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O presente estudo objetiva apresentar contribuições das empresas juniores de comunicação 
(EJC) para uma formação inovadora do discente. A EJC se caracteriza como organização sem 
fins lucrativos, vinculada a uma instituição de ensino superior, colaborando com o 
desenvolvimento prático do aluno ao longo de sua graduação e, assim, atender o mercado que 
demanda empreendedores e profissionais bem capacitados. A empresa júnior pode propiciar 
ao graduando a oportunidade de aplicar e aprimorar, na prática, os conhecimentos teóricos 
obtidos durante seu curso, fazendo com que adquira experiência de campo durante sua 
formação acadêmica. Esta dissertação é um estudo exploratório que faz uso de referencial 
teórico sobre empresas júniores de comunicação e formação de recursos humanos em 
comunicação, além de estudo de casos com as EJC: Jr. FAAP Consulting, ECA Jr e ESPM Jr. 
Os resultados mostram que as EJC possibilitam uma formação inovadora com a qual o aluno 
se sente mais preparado para entrar no mercado profissional, desenvolve uma atuação prática 
da comunicação de forma proativa, usa regularmente a criatividade para lidar com os 
problemas de clientes, desenvolve dinâmicas coletivas baseadas na responsabilidade e cria 
redes de trabalho que impulsionam para uma futura carreira profissional.  
 
Palavras-chave: comunicação; empresa júnior de comunicação; formação acadêmica 
inovadora; empreendedorismo e comunicação. 
Abstract 
 
This study aims to present contributions of communication junior companies (EJC) for an 
innovative formation of the student. The EJC is characterized as a non-profit organization, 
linked to a higher education institution, working with the practical development of the student 
throughout his undergraduate and thus meet the market demand that entrepreneurs and well 
trained professionals. The junior company can provide the graduate student the opportunity to 
apply and improve in practice the theoretical knowledge acquired during their course, making 
acquire field experience during their education. This paper is an exploratory study that makes 
use of theoretical framework on junior communication companies and human resource 
training in communication, as well as case studies with the EJC: Jr. FAAP Consulting, ACE 
Jr and ESPM Jr. The results show that EJC enable an innovative training with which the 
student feels more prepared to enter the job market, developing a practical application of 
communication proactively regularly uses creativity to deal with customer issues, develops 
collective dynamics based on responsibility and creates networks that drive for a future 
professional career. 
 
Keywords: communication; communication junior enterprise; innovative academic 
formation; entrepreneurship and communication.
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1.1 Origem do Estudo 
 
As empresas juniores (EJs) podem propiciar ao graduando a oportunidade de aplicar e 
aprimorar, na prática, os conhecimentos teóricos obtidos durante seu curso, fazendo com que 
adquira, com qualidade, experiência de campo durante sua formação acadêmica, caso de 
visitas aos clientes, mapeamento de oportunidades, elaboração de propostas comerciais, 
desenvolvimento de projetos estratégicos, participação em reuniões decisórias, 
acompanhamento da evolução dos trabalhos, e tudo mais que implique ações habituais dos 
processos de consultoria.  
As EJs de Comunicação Social visam à gestão de atividades pertinentes à área, como 
ações publicitárias, de relações públicas e jornalismo. Esta gestão exige reflexões teóricas 
sobre o que é feito pelos alunos, além de atividades para a formação de cidadãos críticos que 
atuem na sociedade e no mercado de trabalho na área de Comunicação Social, tendo em vista 
produções pertinentes às empresas, instituições públicas, Organizações Não Governamentais 
(ONGs) e a comunidade. Cada integrante das EJs de Comunicação Social desenvolve 
conhecimentos e capacitações diversificadas, possibilitando maior aderência em suas áreas de 
interesse e especialização. 
O interesse nesta pesquisa teve origem em minhas áreas de atuação: empresarial e 
acadêmica. No campo empresarial, sou sócia de uma consultoria nas áreas de Planejamento 
Estratégico, Marketing e Vendas para PMEs (Pequenas e Médias Empresas). Nos trabalhos 
desenvolvidos por minha empresa, pude perceber a dificuldade dos profissionais recém-
formados, contratados ou estagiários, em desenvolver projetos com aderência em sua 
formação. Os clientes com os quais tinha contato também expressavam preocupação 
semelhante ao participarem do processo de seleção dos candidatos, ou seja, entendiam que 
muitos formandos ou recém-formados tinham bons conhecimentos teóricos e pouca vivência 
prática, levando-os a questionar o processo de formação desses universitários. 
No campo acadêmico, tenho a oportunidade de lecionar em cursos superiores e, por 
meio dessa experiência, posso notar a lacuna presente no conhecimento e prática do aluno 
comparado às necessidades do mercado de trabalho.  
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Estimo que as EJs de Comunicação Social possam contribuir de forma inovadora com 
a formação de graduandos, aliando teoria e prática, formação profissional e cidadã, alcance de 




Definem-se as EJs como empresas geridas por discentes universitários que realizam 
projetos e prestam serviços em suas áreas de especialização. A finalidade das EJs é 
educacional e, por serem associações sem fins lucrativos, ainda pela estrutura de baixos custos 
fixos seus preços praticados são considerados bem abaixo do mercado (PICCHIAI, 2008). 
A ação de criar e inovar, e não se ater somente aos projetos existentes, é sem dúvida, 
algo de extrema importância dentro do contexto no qual estão inseridas as EJs. Uma vez que 
essas empresas se caracterizam por uma enorme e sazonal taxa de rotatividade de seu pessoal, 
o surgimento de novas ideias é algo corriqueiramente incentivado e todos são levados a 
repensar cada processo e atividade da empresa. As EJs buscam, com isso, não apenas agregar 
novas ideias e procedimentos, mas também motivar aqueles com ideias a se manifestarem 
(PICCHIAI, 2008). 
As EJs, conforme Franco de Matos (1997) possuem também uma dimensão social. Por 
meio delas é feito o repasse de uma “tecnologia básica”, muitas vezes presa dentro das 
universidades e de micro e pequenas empresas.  
Por outro lado, a formação do discente na graduação em Comunicação Social 
necessita tornar-se mais abrangente apresentando articulação entre os conteúdos teóricos 
compreendidos na sala de aula com experiências práticas, semelhantes às encontradas nas 
empresas e também nas EJs. “Muitas EJs se aproximam de ações que não só têm a função de 
qualificação profissional (teoria e prática), mas também de extensão e intervenção social, 
provocando mudanças criativas e inovadoras” (OLIVEIRA, 2008, p. 2). 
Tendo em vista esse cenário, o problema desta pesquisa é: quais são as contribuições 












1.3 Objetivos  
 
1.3.1. Objetivo principal 
  
O objetivo principal é identificar e analisar as contribuições das EJs para uma 
formação inovadora do discente de Comunicação Social, considerando as EJs como campo de 
aprendizagem, experimentação e prática de mercado. 
  
1.3.2 Objetivos secundários 
 
- Identificar motivações, competências e inovações propiciadas pelas EJs de 
Comunicação Social à formação dos discentes; 
- Apresentar e discutir o papel das EJs de Comunicação Social e sua missão para 
entrega de formandos melhor preparados ao mercado de trabalho e/ou à vida empreendedora; 
- Pesquisar EJs de Comunicação Social por meio de estudo de casos, a fim de 
conhecer os aspectos referentes à contribuição e aprimoramento do discente na graduação em 
comunicação. 
 
1.4 Justificativa  
 
Edson Marques Oliveira, ao pesquisar EJs, no Brasil, comenta que o tema ainda “não 
recebeu o devido tratamento investigativo, tendo poucos trabalhos sobre esse assunto” 
(OLIVEIRA, 2007, p.4). Portanto, o presente estudo tem o intuito de contribuir com o tema, 
cujos estudos são ainda mais escassos quando se investiga a área de Comunicação Social.  
A elaboração desta pesquisa também se justifica tendo em vista a necessidade de se 
conhecer melhor algumas situações e práticas de EJs, inclusive as que estão vinculadas ao 
campo da Comunicação Social. 
Para a Federação das Empresas Juniores do Estado de São Paulo (FEJESP) o principal 
objetivo das EJs é promover a melhor experiência de mercado aos alunos graduandos na 
instituição à qual estão vinculados e, consequentemente, fomentar o crescimento pessoal e 
profissional do aluno membro, por meio do oferecimento de serviços de qualidade e baixo 
custo de mercado. 
Moretto Neto et al (2004, p. 18) caracterizam as EJs como complementos à formação 




As EJs dão oportunidades aos jovens universitários de colocar em prática os mais 
modernos ensinamentos obtidos em suas universidades. Este complemento de formação é 
fundamental para desenvolver a prática dos conceitos ensinados (MATOS, 1997, p. 14). 
Tais empresas podem ser entendidas como estruturas providas de recursos materiais e 
humanos ambientados numa IES (Instituição de Ensino Superior), onde os graduandos podem 
elaborar atividades técnicas e de gestão pertinentes à área de comunicação, como ações 
publicitárias, de relações públicas e jornalismo. 
Essas estruturas também propiciam aos estudantes maior contato com a realidade 
social e de mercado, valorizando aspectos como: empreendedorismo, voluntarismo, 
proatividade, responsabilidade, criatividade, competitividade e trabalho coletivo, tendo em 
vista relações com outras empresas, instituições públicas, ONGs e a comunidade. 
As EJs incrementam para o discente seu papel de estudante e de empreendedor, algo 
que enriquece todo o processo de aprendizagem (PRASAD, 2008). 
Esses propósitos e papéis das EJs são relevantes, algo que justifica a elaboração deste 
trabalho, tendo também em vista trazer contribuições para a área de Comunicação Social. 
 A grande porcentagem de área de atuação das EJs é em Engenharia (35,56%), seguida 
de Ciências Sociais Aplicadas (Administração, Ciências Contábeis, Comunicação Social, 
dentre outras) com 17,03% (BRASIL JÚNIOR, 2014, p. 12). De um modo geral, esse mesmo 
censo não trata de forma específica a área de Comunicação Social, o que dificulta a obtenção 
de dados e informações qualitativas e quantitativas sobre as EJs específicas de Comunicação. 
O que em parte também justifica a elaboração desta dissertação, embora sem um alcance 
representativo de alcance maior ou nacional. 
 
1.5 Método  
 
Para investigar as contribuições das EJs para o aprimoramento discente na graduação 
em Comunicação Social, o presente estudo incorre na modalidade exploratória, já que o tema 
e seu recorte são recentes, há poucos trabalhos acadêmicos no Brasil e lida também com 
assuntos e conceitos interdisciplinares (MORETTO NETO et al, 2004). 
Nesse contexto, esta pesquisa levará em conta os eixos temáticos: Empresa Júnior e 
Empresa Júnior de Comunicação (Carvalho, 2003; Siqueira e Silva, 2014; Bezerra e Barreto, 
2008); habilidades e competências na formação de recursos humanos (Godoy e Antonello 
(2009; Nunes e Pena, 2011; Berman e Ritchie, 2006), formação do aluno do curso de 
Comunicação (Yamaga, 2009; Oliveira, 2008; Ulsen, 2012). 
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Para ajudar a atingir os objetivos, foram estudadas EJs de Comunicação por meio de 
estudo de casos, já que este procedimento, mesmo sem conferir significado generalizante para 
os resultados, permite conhecer aspectos reais do fenômeno investigado. Para aferir e analisar 
as contribuições das EJs para o aprimoramento discente na graduação em Comunicação, o 
método de estudo de caso se justifica ao propiciar experiências reais, diretas com esse objeto 
de estudo (YIN, 2005). 
O ponto de partida para eleger as EJs foi sua concepção comunicacional, ou seja, as 
empresas deveriam prestar serviços de natureza profissional na área de Comunicação, mesmo 
que não de forma exclusiva. Nesse sentido, foram feitos, em 2014, levantamentos para apurar 
todas as EJs de Comunicação vinculadas à Federação das Empresas Juniores do Estado de 
São Paulo (FEJESP), que pertencem à Federação das Empresas Juniores (FEJ), entidade 
associada à Confederação Brasileira de Empresas Juniores no Brasil (CBEJB). Foram 
encontradas três EJs que se enquadraram nesse critério: ESPM Jr. Consultoria em Marketing e 
Comunicação; Comunicação ECA Jr.; e Jr. FAAP Consulting. 
Para ilustrar os aspectos abordados pela revisão exploratória e para atingir os objetivos 
propostos, foi empreendida pesquisa de campo junto as três EJs em 2015, baseada em 
questionário aplicado aos consultores juniores, detalhes no item 4 “Empresa Júnior – Estudos 
de Caso” desta Dissertação. 
 
1.6 Delimitação do Estudo 
 
 Embora desde os anos 1980 existam EJs no Brasil, o foco deste trabalho se atém às 
três últimas décadas, quando tais organizações se consolidaram na área de prestação de 
serviços em Comunicação Social, sendo a primeira EJ de Comunicação fundada no ano de 
1996, a Doisnovemeia Publicidade
1
 no Distrito Federal, seguida da Ecos Jr. Empresa de 
Comunicação Social
2
 no Espírito Santo em 1997 e Produtora Júnior
3
 em 2001 na Bahia. 
 A ênfase será nos aspectos contributivos da EJ de Comunicação ao proporcionarem 
novos conhecimentos, competências e habilidades, além da forma como esta lida com o 
mercado e sociedade algo que delimitará a abrangência do estudo de casos com EJs. 
                                                 
1
 Doisnovemeia Publicidade. Disponível em http://www.doisnovemeia.com.br/principal.php#agencia. Acesso em 
05 agost. 2015. 
2
 Ecos Jr. Empresa de Comunicação Social. Disponível em http://www.ecosjr.com.br/historia/. Acesso em 05 
agost. 2015. 
3




As EJs neste estudo serão abordadas tendo em vista a formação de alunos de 
graduação em Comunicação Social (Bacharelado em Jornalismo, Relações Públicas, 
Publicidade e Propaganda dentre outros), enquanto o estudo de casos ocorrerá com as EJs 
ESPM Jr, ECA Jr. e Jr. FAAP. 
 
1.7 Vinculação à Linha de Pesquisa 
 
O objeto de estudo está centrado nas EJs e suas contribuições para a formação 
inovadora de alunos de graduação em Comunicação Social. Identifica-se com a Linha de 
Pesquisa 1 (Processos Comunicacionais: Inovação e Comunidades) porque lida com uma 
visão processual de EJs de Comunicação Social, enquanto organizações que atendem à 
comunidade acadêmica e, que nos seus propósitos, incluem uma formação inovadora para os 
discentes, preparando-os para inserção no mercado de trabalho e interagir com os conteúdos 




2 Empresas juniores: histórico e conceituação 
 
2.1 Visão histórica e conceitual 
 
As primeiras EJs tiveram origem em Paris, na ESSEC Business School, em 1967. 
Durante um período recessivo, o governo francês, por meio de um projeto inovador, criou as 
EJs com o objetivo de auxiliar a renovação econômica francesa. Isso propiciou aos 
acadêmicos conciliar a formação acadêmica básica com a prática profissional (FIGUEIRA 
NETO, 2006). 
Em 1986, o movimento das EJs rompeu as fronteiras dos países europeus e alcançou 
projeção internacional. Atualmente, elas existem EJs em atividade em quase todos os países 
da Europa e da América do Norte (MORETTO NETO et al, 2004). 
Com o objetivo de promover, representar e assegurar a qualidade dos projetos 
realizados pelas EJs, nos países europeus, foi criada uma confederação europeia, a Júnior 
Association for Development of Enterprise (MORETTO NETO,  et al, 2004).  
O Brasil concebeu o conceito de EJs por meio da Câmara de Comércio França-Brasil, 
em 1987. As primeiras EJs brasileiras foram criadas em São Paulo, na Fundação Armando 
Álvares Penteado (FAAP) e na Fundação Getúlio Vargas (FGV). A disseminação de EJs nas 
instituições de ensino em todo o Brasil originou a Rede Brasil Júnior (RBJ), órgão que 
formou a Confederação Nacional de Empresas Juniores (CONEJ), responsável por padronizar 
e formalizar procedimentos legais e operacionais (MATOS, 1997). 
Composta por dois representantes de cada Estado do Brasil, a CONEJ representa todos 
os Estados brasileiros nas reuniões presenciais e virtuais, fortalecendo nacionalmente o 
conceito de EJs (PAZZETTO e ASSAD, 2006, p.8). 
Nos primórdios do ensino superior, ostentar um diploma era garantia de uma invejável 
posição na sociedade economicamente ativa, e até um indicativo incontestável de 
brilhantismo na vida profissional.  
Tal premissa tornou-se obsoleta à medida que a oferta de diplomados sobrecarregou o 
mercado, o que levou a um processo de seleção mais rigoroso, buscando-se os mais 
preparados e com maior grau de maturidade intelectual. Embora houvesse consenso a respeito 
das lacunas entre a formação universitária e as reais necessidades de mão de obra do mercado 
de trabalho, as instituições de ensino permaneceram estáticas e pouco reativas. Tal postura era 
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percebida com desagrado pela comunidade acadêmica, e os diplomados viam-se 
despreparados para integrarem a esfera profissional (MORETTO NETO et. al, 2004). 
Ainda neste contexto de descontentamento e inconformismo, surgiram, ao final dos 
anos 1980, em instituições de ensino superior no Brasil, em São Paulo, as EJs. No início da 
década de 1990 encontravam-se publicações e artigos acerca do novo movimento que crescia 
no âmbito nacional (MORETTO NETO et al, 2004).  
As EJs se localizaram no ambiente da universidade e todos os projetos e serviços 
seguiram orientação obrigatória de professores ou profissionais da área, com o objetivo de 
sempre garantir um elevado padrão de qualidade (GUIMARÃES et al, 2003).   
Battisti et al (2010) apontam que, diferentemente das empresas convencionais, as EJs 
não têm no lucro seu objetivo principal e, mesmo que o obtenha, ele é reinvestido na própria 
empresa. Estão classificadas como associação civil sem fins lucrativos, compostas e geridas 
exclusivamente por estudantes de graduação, e têm como objetivo principal viabilizar a 
aplicação e aprimoramento dos conhecimentos adquiridos durante o curso. Possibilitam aos 
estudantes universitários vivenciar atividades inerentes à gestão, bem como conduzir 
atividades do segmento de mercado ao qual atendem (MATOS, 1997). 
Com relação aos aspectos jurídicos e tributários, as EJs devem estar registradas 
perante a Receita Federal e órgãos governamentais como pessoas jurídicas, de direito privado, 
associações civis sem finalidades econômicas e com fins educacionais, alcançando com isso 
certos privilégios tributários e legais. As EJs devem possuir seus estatutos registrados em 
cartório e ter Cadastro Nacional de Pessoas Jurídicas (CNPJ) próprios. Além disso, para seu 
devido funcionamento, suas instalações devem estar amparadas por um alvará expedido pela 
prefeitura municipal (MORETTO NETO et al, 2004). 
Battisti et al (2010) também consideram que, sendo as EJs formadas por graduandos, é 
necessário ter um professor-tutor na orientação dos alunos nos projetos (em cada área de 
atuação), algo que também pode servir de referencial para uma progressão profissional. 
Com a mobilização das federações estaduais, foi criada em 2003, a Confederação 
Brasileira de Empresas Juniores (CBEJ), ou “Brasil Júnior” que tem como objetivos 
organizar, representar e auxiliar no trabalho das 17 federações brasileiras já confederadas a 
ela (BRUM e BARBOSA, 2009). 
 
Este tipo de associação tem como objetivo primário o aprendizado por meio da prática 
e do exercício da profissão, prestando serviços para entidades e para sociedade em 
geral, dependendo da área de atuação. A EJ é supervisionada, na maioria das vezes, 
por professores do curso de graduação ao qual estão vinculados (BRUM e 
BARBOSA, 2009, p. 12). 
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De acordo com o gráfico 1, é possível observar que 61,85% das EJs são federadas, 
enquanto 38,15% não são federadas.  
 











Fonte: Censo e Identidade – Brasil Júnior, 2014, p.17 
 
A Brasil Júnior conduz o Movimento Empresa Júnior com intuito de romper e mudar 
paradigmas, tendo-o criado pela necessidade de se colocar em prática o que se aprendia nas 
salas de aulas das faculdades. Desde 1967, quando surgiu a primeira EJ, muitas foram as 
pessoas que se dispuseram em replicar esta prática e vislumbraram a possibilidade de fundar 
esta entidade autônoma, jovem e com alto potencial intelectual, que mais tarde seria um dos 
agentes que intermediaria o contato acadêmico com o mercado de trabalho (BRASIL 
JÚNIOR, 2012). 
 
Toda quebra de inércia tende a ser difícil. O mesmo aplica-se à abertura de uma 
Empresa Júnior. Processos, contratempos e imprevistos – estas são as palavras que 
costumam resumir as iniciativas na hora de criar micro e pequenas empresas num país 
que é conhecido pela burocracia. Se isso acontece na iniciativa privada, porque não 
haveria de acontecer nas entidades sem fins econômicos, como as EJs? Essas são 
pequenas barreiras que desaceleram o desenvolvimento da atividade econômica 
brasileira (BRASIL JÚNIOR, 2012, p. 11). 
 
Atualmente, as IES têm investido em programas de incentivo ao empreendedorismo. 
Desta forma, a IES tende a ser mais flexível com a ideia de fundação de uma EJ e a 
negociação, em geral, é eficiente (BRASIL JÚNIOR, 2012). 
Outra tendência observada é bem mais animadora. As IES privadas têm fomentado a 





Algumas Faculdades enfrentam problema de maior complexidade: o político. Não é 
raro encontrar principalmente na área de Humanas, resistência na fundação da EJ. Em 
virtude de divergências ideológicas, algumas IES se opõem veemente ao que eles 
chamam de “entrada de capital no ensino público”. Esse fato justifica o baixo número 
de EJs cuja inclinação política tende a ser mais extremista (BRASIL JÚNIOR, 
2012, p. 16). 
  
Segundo o Censo e Identidade (2014), a maioria das EJs (70,66%) está vinculada a 
uma instituição de ensino pública federal; 22,48% a uma instituição pública estadual e 6,42% 
a instituições particulares, conforme demonstra o gráfico 2 abaixo. 
 










Fonte: Censo e Identidade – Brasil Júnior, 2014, p.13 
 
Quanto à área de atuação (gráfico 3), surge com maior número de EJs Engenharias 
(35,56%), seguindo as de Ciências Sociais Aplicadas (17,03%) e Ciências Humanas (14,66).  
 















A empresa júnior é considerada uma instituição que proporciona processo de 
aprendizado com participação efetiva e ativa de um conjunto de recursos humanos, caso dos 
alunos, docentes (supervisores), colaboradores das IES pertencentes à comunidade e também 
o mercado de trabalho com intuito de aliar teoria e prática (OLIVEIRA, 2007). 
 
2.1.1 Propósitos das empresas juniores 
 
As EJs são modelos de organizações que possuem traços e características bem 
definidas, amplamente divulgadas entre os membros e partes interessadas em suas atividades 
finais (CARVALHO e SILVA, 2014). 
As autoras complementam: 
 
EJs são reconhecidas internacionalmente pelo seu potencial no aprendizado. Este 
formato empresarial possui particularidades e constitui uma estrutura de organização 
convencional com hierarquia, atribuições, atividades e tarefas cotidianas, avaliação e 
feedback dos membros, prestação de serviços, além da criação, gerenciamento e 
realização de projetos internos e externos, contudo distintamente das demais segue 
orientação de professores vinculados às IES (CARVALHO e SILVA, 2014, p. 5). 
 
Picchiai (2008) argumenta que o objetivo da EJ é de cunho educacional por se 
constituírem em associações sem fins lucrativos, baixos custos, preços de mercado 
diferenciado dentre outros. A articulação entre teoria e prática, ausência de enfoque no lucro e 
de vínculo obrigatório com uma IES delineiam as EJs. Os alunos enquanto consultores são os 
responsáveis por todas as fases do projeto; eles têm a oportunidade de lidar com a prática no 
campo de suas profissões, em contextos e situações reais advindas do mercado de trabalho 
(PICCHIAI, 2008, p. 42). 
Nesse sentido, Pazzetto e Assad (2006) apontam que a empresa júnior reconfigura e dá 
novo formato aos modelos teóricos por meio da prática, oferecendo aos consultores júniores 
evolução em suas habilidades pessoais e profissionais, concebendo assim produtos e serviços 
a um baixo custo, favorecendo setores da sociedade envolvida. Com relação aos benefícios, 
outros autores evidenciam que: 
 
[...] para o desenvolvimento dos alunos e retorno das IES, as EJs representam um 
complemento do conhecimento adquirido na formação superior, possibilitando a 
interação com contextos e situações reais no mercado, por intermédio de projetos e 
serviços, contribuindo para o desenvolvimento da sociedade e das pequenas empresas. 
Assim, a experiência prática em administrar uma empresa em plena graduação, 
proporciona o desenvolvimento de habilidades como ser responsável, possuir 
autoconfiança, iniciativa, visão crítica, sistêmica e potencialidades empreendedoras, 




Também Guimarães, Senhoras e Takeuchi (2003) destacam, dentre os objetivos para a 
formação dos estudantes, proporcionar aplicação prática de conhecimentos teóricos em 
situações organizacionais reais; desenvolver seu espírito crítico, analítico e empreendedor; 
colocá-los em contato direto com o mercado de trabalho. 
Além das contribuições sociais e econômicas que as EJs podem gerar através do apoio 
às empresas, essa experiência constitui como modalidade de formação complementar aos 
procedimentos pedagógicos regulares, no qual jovens estudantes, em sua maioria com pouca 
experiência na vivência empresarial, têm a oportunidade de se envolver com problemas, 
processos e dinâmicas organizacionais (GUIMARÃES, SENHORAS e TAKEUCHI, 2003). 
No entanto, ainda faltam maiores informações e divulgações suficientes, como 
consideram Carvalho e Silva (2014). 
 
A relevância desta configuração denominada Empresa Júnior é constatada através de 
sua difusão no país, hoje são mais de 22.000 universitários atuando em cerca de 600 
EJs e operando mais de 2.000 projetos por ano em organizações públicas e privadas. 
Apesar de seu potencial recurso pedagógico associado à vivência de situações práticas 
no campo da formação de jovens estudantes e da significativa difusão deste tipo de 
projeto no Brasil, a disponibilidade de informações e conhecimentos sobre EJ ainda é 
restrita (CARVALHO e SILVA 2014, p. 13). 
 
Para Santos et al (2013) a aprendizagem é um processo dinâmico, imerso em 
contextos sociais e políticos, no qual os indivíduos organizam e conectam múltiplos 
conteúdos e experiências para dar significado às ações na prática. Os indivíduos engajados em 
situações práticas organizam suas experiências fluídas da aprendizagem pela apreensão, 
customização e transformação de informações, conteúdos e interações em conhecimentos 
relevantes na ação. 
Nesta perspectiva, Moretto Neto (2004) menciona que a finalidade da EJ é, 
essencialmente, promover o desenvolvimento de seus membros e envolvidos, seja no aspecto 
técnico, acadêmico, profissional e/ou pessoal, reproduzir a realidade empresarial dentro da 
IES, além de interagir com o ambiente externo. 
Para Oliveira (2007) a ideia da EJ contempla o tripé do ensino universitário, ou seja, o 
ensino, a pesquisa e a extensão.  
 
Em relação ao ensino, é atendido na medida em que as atividades serão monitoradas e 
orientadas por docentes, que estabeleceram uma relação contínua de teoria e prática 
quando do planejado, organização e definição das atividades, bem como, da 
elaboração, execução e avaliação dos projetos, realizados através de consultorias e 
assessorias para organizações, tanto empresariais como sociais e de movimentos 
sociais que solicitarem este tipo de serviço [...] Em relação à pesquisa, é atendida pois 
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para realizar, tanto a organização, técnica como administrativa, os alunos deverão 
pesquisar, comparar, quais elementos e características a Empresa Junior necessitará 
para sua constituição e desenvolvimento, tais como: população alvo, tipos de projetos 
e serviços a serem ofertados, realidade da região, necessidades, como melhor divulgar 
a Empresa Júnior, entre outros. Tais informações e conhecimentos, só poderão ser 
obtidos através da pesquisa e investigação contínua, elemento este vital para a 
formação do futuro profissional [...] Em relação à extensão, é atendido, pois sua 
matéria prima 1advêm da comunidade local e regional, e decorrente a Empresa Junior 
não ter fins lucrativos, ou seja, não é uma empresa que visa lucros com os serviços de 
assessoria e consultoria, sua principal missão é servir a comunidade, é estender a toda 
região serviços especializados que contribuam efetivamente para ações bem 
planejadas em busca de resultados efetivos e desejável qualidade, necessária e justa 
para construção de uma sociedade mais digna de se viver, e sem dúvida o trabalho da 
Empresa Junior é expressão concreta do comprometimento social da Instituição de 
Ensino e de seus docentes e acadêmicos (OLIVEIRA, 2007, p. 8). 
 
Observa-se, portanto, de forma paradoxal que as IES públicas abrigam a maioria das 
EJs, porém com postura política de distanciamento em relação às atividades das EJs. Há de se 
considerar também que, embora a Brasil Júnior represente as EJs, sua abrangência é limitada 
e não espelha as ofertas e os propósitos do conjunto das empresas júniores do Brasil e da 
realidade dos cursos brasileiros. 
 
2.1.2 Recursos humanos para EJs 
 
Conforme discutido no item anterior, as EJs procuram espelhar experiências 
profissionais do mercado e, assim, interagir com o ambiente acadêmico. Para estabelecer essa 
afinidade com o mercado, uma das diretrizes se refere à formação de recursos humanos.  
Dessa forma, as pessoas (alunos) que integram a EJ adaptam-se a uma situação de 
vivência real de mercado onde a competitividade, produtividade, qualidade de serviços, 
prazos e metas precisam ser atendidas.  
Portanto, os fatores que incidem na formação de recursos humanos em uma empresa 
convencional ou organização do mercado profissional também incidem na EJ, caso da 
motivação e desenvolvimento de competências e habilidades.  
Godoy e Antonello (2009) apresentam reflexões sobre competências, considerando-as 
como capacidade de articular conhecimentos, habilidades e atitudes para a resolução de 
problemas num determinado campo de atuação. Na visão desses autores: 
 
Trata-se da capacidade do indivíduo pensar e agir dentro de um ambiente particular, 
supondo a capacidade de aprender (formal e informalmente) e de se adaptar a 
diferentes situações, a partir da interação com outras pessoas em diferentes 
contextos, onde ele é responsável pela construção e consolidação de suas 
competências (autodesenvolvimento), tendo em vista o aperfeiçoamento de sua 
capacitação, podendo, dessa forma, adicionar valor às atividades da organização, a si 




Nunes e Pena (2011) conceituam competência como integração de teoria e prática; 
contextualização dos conhecimentos; comunicação interpessoal; interação criativa face aos 
diferentes contextos organizacionais e sociais, capacidade para lidar com modelos inovadores 
de gestão; resolução de problemas; desafios organizacionais com flexibilidade e 
adaptabilidade e seleção de estratégias adequadas de ação, visando ao atendimento de 
interesses interpessoais e institucionais. 
Contudo, só ter conhecimento não é suficiente na sociedade de hoje, pois os alunos 
precisam de adaptação à mudança e aplicar seus conhecimentos para resolver problemas 
(BERMAN e RITCHIE, 2006). 
A motivação dos alunos é fundamental para o círculo virtuoso da educação e deriva de 
um conjunto de fatores nos quais inclui também a qualidade dos serviços prestados 
(FIGUEIRA NETO, 2006). 
Quanto ao empreendedorismo, é entendido por Picchiai (2008, p. 7) como qualidade 
nas pessoas que aguça a capacidade de criação, a seleção de foco e obtenção de resultados 
planejados. Para o autor, a criação advém do sonho ou da imagem mental materializada na 
crença. O foco origina-se na visão sistêmica que se denota na exata intenção de todos os atos 
do empreendedor. Os resultados surgem a partir da ação criativa focada, sabiamente, 
persistente. Nesse âmbito, o trabalho em equipe é um dos conceitos que se aplica à realidade 
na formação de recursos humanos e suas ações empreendedoras (PICCHIAI, 2008, p. 7). 
Conflitos são fatos inerentes a qualquer relação interpessoal. No mundo 
organizacional são também corriqueiros e ao mesmo tempo nocivos (em sua maioria) à 
organização. É papel do gestor buscar minimizar esses conflitos e também amenizar as 
consequências dos já ocorridos. Nas EJs encontram-se também dificuldades neste sentido. 
 
Seja por disparidades de interesses pessoais, incompatibilidades emocionais ou 
diferenças de pensamentos, o surgimento de conflitos entre membros que devem ser 
levados pela gestão de forma séria e pacificadora, buscando sempre o bem estar da 
organização e de seus membros. A competência emocional das lideranças das EJs 
torna-se muito importante neste momento (PICCHIAI, 2008, p. 7). 
 
A empresa júnior pode ser considerada como diferencial por oferecer atuação prática 
de consultoria e assessoria, ou seja, esses serviços não costumam ser convencionais no espaço 
acadêmico e teórico. Torna-se também promissor aos discentes por fornecer aprendizado 
prático e melhoria nas competências e habilidades no desenvolvimento dos projetos prestados 
por essa organização (OLIVEIRA, 2007). 
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Segundo o Censo e Identidade (2014), apontado no gráfico 4, em relação à motivação 
dos alunos em empresas júniores, 75,60% responderam ser devido ao crescimento 
profissional e pessoal, seguido pelo fato de ser uma oportunidade em aplicar o conhecimento 
teórico (7,90%). 
 












Fonte: Censo e Identidade – Brasil Júnior, 2014, p. 55 
 
Quanto ao principal motivo de permanência dos alunos (consultores juniores) 
mostrado no gráfico 5, o crescimento pessoal teve o maior número de respostas, 48,60%, 
seguido por ser um agente de transformação do país, 24,70% (BRASIL JÚNIOR, 2014). 
 















Nas EJs, praticamente a cada um ano e meio 100% da gestão é reformulada, com a 
possibilidade de haver muita perda de informações de uma geração de membros para outra. 
Sendo assim, muitas ideias inovadoras, caso não sejam incorporadas, documentadas e fruto de 
um trabalho coletivo, acabam se extinguindo juntamente com a gestão na qual foram criadas. 
Tem-se, portanto, um ambiente propício ao desenvolvimento, em certa medida, tanto de 
ideias, quanto de personalidades empreendedoras (PICCHIAI, 2008). 
 
2.2 Empresa júnior de Comunicação Social 
 
A área de Comunicação Social, embora não seja precursora em termos de empresas 
júniores, tem se beneficiado e oferecido práticas relevantes no Brasil, algo também 
reconhecido pela maior entidade representativa do setor: a Brasil Júnior, ou Confederação 
Brasileira de Empresas Juniores.  
A organização é responsável por incentivar e dar suporte às EJs brasileiras, a fim de 
potencializar o desenvolvimento da rede e tornar o movimento reconhecido por toda a 
sociedade. A Confederação foi criada em 2003 por estudantes que desejavam contribuir 
ativamente para o desenvolvimento do país. Hoje, o Brasil tem uma das maiores 
concentrações de empresas juniores do planeta: são 243 reconhecidas pela Confederação. 
Nessas empresas espalhadas por todo o país, trabalham voluntariamente cerca de oito mil 
universitários, responsáveis pela contribuição, em 2013, de R$ 9,5 milhões para o PIB 
nacional. Por meio da promoção de ações nacionais e regionais, a Brasil Júnior mantém os 
empresários juniores alinhados com o objetivo do MEJ (Movimento Empresa Júnior): formar, 
por meio de uma cultura empreendedora e inovadora, profissionais capacitados para 
transformar o país (BRASIL JÚNIOR, 2014). 
A organização promove anualmente o ENEJ, Encontro Nacional de Empresas 
Juniores, evento considerado uma das maiores oportunidades de networking, desenvolvimento 
e integração para os membros do Movimento Empresa Júnior.  
A Brasil Júnior é formada atualmente por 17 federações, sendo elas: Concentro – 
Federação das EJs do Distrito Federal; Fejea – Federação das EJs do Estado de Alagoas; 
Fejece – Federação das EJs do Estado do Ceará; Fejemg – Federação das EJs do Estado de 
Minas Gerais; Fejepar – Federação das EJs do Estado do Paraná; Fejepe – Federação das EJs 
do Estado do Pernambuco; Fejers – Federação das EJs do Estado do Rio Grande do Sul; 
Fejesc – Federação das EJs do Estado de Santa Catarina; Fejesp – Federação das EJs do 
Estado de São Paulo; Goiás Júnior – Federação Goiana de Empresas Juniores; Juniores – 
31 
 
Federação das Empresas Juniores do Espírito Santo; Maranhão Júnior – Federação das EJs do 
Estado do Maranhão; PB Júnior – Federação Paraibana de Empresas Juniores; RN Júnior – 
Federação das EJs do Rio Grande do Norte; Rio Júnior – Federação das EJs do Estado do Rio 
de Janeiro; SER Júnior – Federação das EJs do Estado de Sergipe e UniJrba – Federação das 
EJs do Estado da Bahia.  
A atuação das EJs ocorre pela definição conjunta de planos e diretrizes do Movimento, 
como o Conceito Nacional de Empresa Júnior. As ações são desenvolvidas por sua diretoria e, 
em cada Estado, por sua federação local
4
. 
No dia 08 de Agosto de 2015, após acessar os sites das EJs federadas na área de 
Comunicação, esta pesquisadora apurou a existência das seguintes empresas júniores de 





A EJ Doisnoveemeia começou com um grupo de estudantes de Comunicação da Universidade 
de Brasília que queria alterar a história de que o mercado é para poucos. Nascida no segundo 
semestre de 1996, o intuito da EJ Doisnoveemeia era mudar constantemente para atender a 
diversos clientes, além de ganhar prêmios e colocar vários profissionais em grandes empresas 
do Brasil e do mundo. A EJ tem como missão ser a incubadora de talentos visada pelos alunos 
da Universidade de Brasília e pelo mercado por prestar serviços diferenciados e de qualidade 
formando não só publicitários, mas profissionais completos. Quanto aos valores predominam: 
Paixão, Criatividade, Profissionalismo, Ousadia, Ética, Superação, Empreendedorismo. 
A EJ Facto Agência de Comunicação foi fundada em 16 de fevereiro de 2009 com o intuito de 
abrir novos espaços e fortalecer a prática jornalística, especificamente de assessoria de 





A EJ Acesso Comunicação Jr. atua no mercado desde 2001, formada por alunos da Faculdade 
de Comunicação Social (Facom). A Acesso presta serviços em assessoria de imprensa, 
jornalismo on-line, produção de textos para diversas mídias, planejamento gráfico, editorial e 
                                                 
4
 Juniores – Federação das Empresas Júniores do Espírito Santo. Disponível em: 
http://www.federacaojuniores.com.br/movimento-empresa-junior/brasil-junior. Acesso em 08 ago. 2015. 
5
 Concentro. Disponível em: http://www.concentro.org.br/#ejs. Acesso em 08 ago. 2015. 
6
 Acesso – Assessoria em Consultoria em Comunicação. Disponível em: 
http://www.ufjf.br/portal/utilidade/empresas-jr/acesso-assessoria-e-consultoria-em-comunicacao/. Acesso em 08 
ago. 2015.  
 Cria UFMG. Disponível em http://www.criaufmg.com.br/. Acesso 08 ago. 2015. 
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visual, promoção (eventos, marcas e produtos) e organização de cerimoniais a micro, 
pequenas e médias empresas por preços mais acessíveis do que o de mercado tendo em vista 
promover o crescimento pessoal e profissional de seus membros. 
A Cria UFMG é a EJ de Comunicação da Universidade Federal de Minas Gerais. Há 15 anos 
no mercado, realiza serviços de publicidade, jornalismo e planejamento em comunicação, 
tendo como principais valores o profissionalismo, empreendedorismo, criatividade, qualidade 
e trabalho em equipe. 
 
- Rio Grande do Sul
7
 
A Jr. ESPM foi criada no final de 2000, formada e gerida pelos alunos de graduação da ESPM 
– Sul. Presta serviços de assessoria e consultoria nas áreas de Pesquisa e Planejamento. Tem 
como missão promover a experiência prática dos alunos da graduação e estreitar a relação 
entre o meio acadêmico e empresarial, através de soluções de consultoria e marketing. 
Valores da EJ: Profissionalismo, Proatividade, Sinergia, Busca por Desenvolvimento e Paixão 





A ECA Jr. é uma das empresas juniores da Escola de Comunicação e Artes da Universidade 
São Paulo. A EJ iniciou suas atividades em 1991 como resultado da iniciativa dos estudantes 
do Curso de Publicidade e Propaganda, que desejavam maior contato com o mercado de 
trabalho.  
A ESPM Jr. é uma EJ vinculada aos cursos de Propaganda e Marketing da Escola Superior de 
Propaganda e Marketing. A empresa foi fundada em 1991, por alunos de Comunicação Social 
e Administração da Escola Superior de Propaganda e Marketing, sendo considerada uma das 
maiores e mais completas EJs de São Paulo. 
Jr. FAAP Consulting é uma empresa fundada em 1989 por alunos das sete Faculdades da 
Fundação Armando Álvares Penteado. Seu principal objetivo é aliar o conhecimento dos 
alunos à experiência do corpo docente da instituição, visando a oferecer soluções perenes e 
criativas. 
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 Jr. ESPM Sul. Disponível em: http://empresajrespm.espm.br/empresa/. Acesso em 08 ago. 2015 
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  ESPM Jr. Disponível em: http://www.espmjr.org/. Acesso em 08 ago. 2015. 








A ECOS Jr. foi criada em 22 de setembro de 1997, vinculada à UFES (Universidade Federal 
do Espírito Santo). Seria um espaço onde os estudantes podiam, e podem, aplicar os 
conhecimentos obtidos em sala de aula e ter contato direto com o mercado de trabalho. 
Sempre trabalhando com criatividade e paixão pelo que faz, a Ecos não para de crescer e está 
de portas abertas a todos os alunos do curso de Comunicação que queiram crescer 
profissionalmente junto com a EJ.  
Totalizam na área de Comunicação nove EJs federadas pela Brasil Júnior, sendo que 
as três São Paulo serão estudadas adiante neste trabalho. 
 
2.2.1 EJ e o modelo de negócio da comunicação 
 
A EJ não está descolada das demais organizações da indústria da comunicação. Ao 
contrário, referencia-se nas empresas estabelecidas e nos modelos consolidados de negócios 
para exercer suas atividades que, por sua vez, precisam estar alinhadas com o mercado 
profissional. 
Como a EJ de Comunicação tenta espelhar situações de mercado real da área, procura 
assim lidar com serviços, funções, cargos e dinâmica de trabalhos similares às agências, 
assessorias, departamentos e organizações da indústria da comunicação. Para ilustrar essa 
situação é apresentada uma síntese em termos de funcionamento operacional de uma agência 
de propaganda. 
Os procedimentos para abertura de uma empresa seguem uma sequência lógica, sendo 
o planejamento estratégico, a criação da marca e a organização da empresa.  
 
Organização é um processo de dispor pessoas e outros recursos para realizar tarefas e 
serviço de um propósito comum. A organização só é possível se houver um 
planejamento, a fim de executá-lo adequadamente. As pessoas precisam saber o que 
irão fazer e quais responsabilidades lhes competem. O modo pelo qual as várias partes 
de uma organização são ajustadas é denominado estrutura. Portanto, a estrutura 
organizacional é o sistema de redes de tarefas, relações de quem se reporta a quem e 
as comunicações que inter-relacionam o trabalho de indivíduos ou grupos. Em outros 
termos, a estrutura organizacional define a autoridade, as responsabilidades das 
pessoas e a comunicação entre elas (LUPETTI, 2006, p. 50). 
 
                                                 
9
 ECOS Jr. Disponível em: http://www.ecosjr.com.br/. Acesso em 08 ago. 2015. 
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A contratação de pessoas para a ocupação de cargos em uma agência de publicidade 
exige conhecimento prévio do perfil requerido e das funções a serem desempenhadas pelo 
futuro funcionário (LUPETTI, 2006). 
A seguir os passos para organizar uma agência de publicidade (figura 1). 
 
















Fonte: Lupetti, 2006, p. 74 
 
Quando a empresa inicia o processo de crescimento e, como consequência, de 
incremento na contratação de pessoas, é necessário reorganizá-la. Nessa fase, os proprietários 
que estavam envolvidos em todas as funções da organização passam agora a ter uma função 
mais especializada, muitas vezes mais administrativa e menos operacional. A figura 1 sugere 
uma estrutura funcional para agência de publicidade que pode ser considerada por uma 
empresa júnior voltada ao agenciamento publicitário (LUPETTI, 2006, p. 74). 
Lupetti (2006) complementa que, por mais que possuam funções diferentes, quem 
planeja e quem atende possuem perfis semelhantes. Numa agência de comunicação, a 
atividade do planejador é exercida pelo diretor de planejamento que, consequentemente, 
planejará as campanhas dos anunciantes. Para tanto, o perfil desse profissional deve ser de 
uma pessoa arrojada, empreendedora, com visão ampla de mercado e que tenha vivenciado 
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todas as áreas de uma agência de comunicação. Em muitas agências, a atividade do planejador 
é compartilhada com o profissional de atendimento e ambos devem possuir a característica de 
liderança associada ao bom relacionamento.  
O profissional de atendimento necessita de profundo conhecimento das técnicas de 
comunicação e gestão, como, quando e onde aplicá-las. É preciso possuir amplo 
conhecimento do mercado em que seus clientes atuam, assim como das empresas e de seus 
clientes, além de ter a capacidade de pensar, planejar, decidir, tomar decisões, criar soluções, 
ser capaz de fazer as coisas acontecerem, administrar, controlar e revisar (LUPETTI, 2006, p. 
58). 
O profissional de mídia deve ter familiaridade com as ciências humanas e exatas. 
Precisará conhecer qual o comportamento do público de seu cliente ou produto para relacioná-
lo com o público-alvo do veículo que está sendo analisado. Ele deve garantir que a mensagem 
chegará ao target. Ter familiaridade com as ciências exatas significa saber usar banco de 
dados, ler estatísticas, interpretar resultado quantitativo e qualitativo de audiências, processar 
cálculos eficazes em termos de rentabilidade midiática para o anunciante. (LUPETTI, 2006, p. 
58). 
A autora citada ressalta que as atividades do mídia acompanharam as evoluções 
tecnológicas ocorridas nos últimos tempos em função das múltiplas alternativas que surgiram 
no mercado. 
Na criação o profissional deve ser inovador, possuir capacidade de transformar ideias 
em peças eficazes, articular estrategicamente a mensagem com os intentos de marketing. O 
potencial criativo é inerente ao ser humano, é produto de sua inteligência, ou seja, conhecer, 
aprender e compreender o mundo e o mercado que o rodeia. Assim sendo, o profissional de 
criação deve ser um conhecedor profundo do mundo que nos cerca, desde os assuntos mais 
complexos de nossa realidade socioeconômica e política até as futilidades pertinentes ao 
mundo das fofocas.  
Para o trabalho do redator muitas das respostas podem ser encontradas no briefing que 
o anunciante fornecerá e na habilidade desse profissional em expressá-la por meio da redação. 
Ele não pode se esquecer que ao redigir um texto o mesmo estará associado a uma imagem, e 
que necessariamente devem estar interligados, ou seja, o texto complementa a imagem e a 
imagem completa o texto.  
Lupetti aponta o diretor de arte como responsável por toda criação estética, visual. 
Esse profissional deve se preocupar com a estética e a harmonia das peças publicitárias e 
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necessita de organização, equilíbrio e preparo técnico/artístico no desenvolvimento de seu 
trabalho. 
Ao falar de produtor gráfico aponta-se para o profissional que conhece todo o processo 
gráfico, desde um simples fotolito até o controle de qualidade final da impressão digital. Com 
advento do computador, além de softwares disponíveis no mercado, o perfil foi ampliado, 
sendo necessário também que o produtor gráfico seja um assessor técnico da criação e 
especialista em suportes virtuais. 
Para o produtor de rádio, TV, cinema e imagens digitais exige-se perfil atualizado com 
as novas tecnologias de comunicação, sintonia com as linguagens de cada meio e convívio 
com outros profissionais do mercado (LUPETTI, 2006). 
 
Tabela 1- Serviços e pessoal ocupado dos serviços empresariais ligados à Publicidade 
 
Descrição Pessoal Ocupado 
  
Publicidade 98119 
Atividades de rádio 36677 
Programadores de TV Aberta 44318 
Programadores de TV por assinatura 3350 
Operadoras de TV (cabo, micro-ondas e 
satélite) 
22751 
Comércio Atacadista de livros, jornais, e 
outras publicações 
31510 
Edição de livros, revistas e outras atividades de 
edição 
29749 
Edição e impressão de livros, jornais, revistas e 
outras publicações 
94167 
Internet: portais, websites, buscadores, 
hospedagem 
88997 
Pesquisa de mercado 9241 
Atividades fotográficas/filmagens 27713 
Atividades cinematográficas, vídeos  e 




Feiras, Exposições, Congressos, Festividades 37470 
Atividades artísticas, criativas e de espetáculos 29574 
Atividades Esportivas, exceto clubes  59220 
Fonte: Adaptado de ABAP – Associação Brasileira de Agências de Publicidade. Indústria da comunicação no 
Brasil, 2010, p. 8 
 
De acordo com Mattelart e Mattelart (1999, p. 38) a noção de comunicação recobre 
uma multiplicidade de sentidos. A proliferação das tecnologias e a profissionalização das 
práticas acrescentaram novas vozes a essa polifonia, no exato momento em que a 
comunicação é o conceito emblemático da sociedade do Terceiro Milênio. 
 
Situados na junção de várias disciplinas, os processos de comunicação suscitaram o 
interesse de ciências tão diversas quanto a filosofia, a história, a geografia, a 
psicologia, a sociologia, a etnologia, a economia, as ciências políticas, a biologia, a 
cibernética ou as ciências cognitivas. Ao longo de sua construção, esse campo 
particular das ciências sociais esteve, por outro lado, continuamente às voltas com a 
questão de sua legitimidade científica. Isso conduziu a buscar modelos de 
cientificidade e adotar esquemas pertencentes às ciências da natureza adaptando-os 
por meio de analogia (MATTELART e MATTELART, 1999, p. 38). 
 
A comunicação está estreitamente vinculada ao conceito de comunidade e, portanto, 
ao de cultura e de civilização. Como tantas outras conquistas do homem, é causa e efeito do 
progresso social. A história da humanidade é, até certo ponto, a história dos meios de 
comunicação: 
 
Entende-se por comunicação o processo de troca de significados entre indivíduos 
por meio de um código comum (signos, sinais, símbolos, linguagem falada ou 
escrita). Envolve a transmissão de mensagem entre uma fonte e um destinatário. 
Implica, portanto, dois polos: um transmissor ou emissor (fonte) e um receptor 
(destinatário), em um processo que ocorre através de um meio denominado canal. 
Este pode ser natural, como o aparelho fonador, ou industrialmente concebido, como 
a imprensa, o rádio, a televisão, entre outros. Existe a comunicação simultânea e a 
transtemporal - em arquivos, por exemplo (CARVALHO, 2003,p. 18). 
 
Siqueira e Silva (2014, p. 6) corroboram complementando que a comunicação na 
extensão universitária deve contemplar o uso e a relação com os meios. Reconhece que a área 
de comunicação está a dever uma proposta mais efetiva para o uso público dos meios de 
comunicação da própria universidade, uma vez que não são apenas meios de comunicação da 
instituição de ensino, mas espaços relevantes para extensão na garantia do direito à 





A busca por apropriar-se dos veículos de comunicação institucional e/ou laboratorial 
(pensados sob a ótica acadêmica e pedagógica), entendendo-os como produtores e 
difusores de conteúdo público e educativo, precisa também estar conectada a uma 
vertente emancipatória, capaz de superar a típica ação assistencialista do público 
alvo das ações extensionistas de comunicação (SIQUEIRA e SILVA, 2014, p. 7). 
 
 Lopes (1994) defende a necessidade de se diagnosticar a própria realidade, mostra o 
contexto do surgimento dos cursos de Comunicação Social e as características específicas 
dessa área. A autora fala de uma “autonomização” do campo da comunicação como campo do 
saber, principalmente com a massificação dos meios de comunicação que, como toda e 
qualquer empresa, necessita de uma organização de mercado própria e, portanto, de 
profissionais qualificados para atuar nas áreas de jornalismo, publicidade, radialismo, relações 
públicas, dentre outras. 
É importante que, tendo diagnosticado alguns dos diversos problemas do ensino de 
Comunicação Social, passa-se a ter, diante deles, atitudes propositivas visando a solucioná-
los, pelo menos, em parte. A formação de grupos de pesquisa e estudo, o incentivo à 
interdisciplinaridade, a elaboração de trabalhos práticos diferenciados, a participação em 
projetos de extensão que proporcionem diálogo com o restante da sociedade podem apresentar 
soluções válidas a serem trabalhadas no cotidiano do curso, causando impactos positivos na 
formação acadêmica dos estudantes, nos aspectos científico, profissional e humanístico 
(BEZERRA e BARRETO, 2008). 
 
Além dessas duas visões de extensão, há outra predominante que se fundamenta na 
conexão universidade-sociedade por meio da preparação do estudante para o seu 
ingresso no mercado de trabalho no caso dos projetos de empresas juniores ou 
advindos de fundações privadas, que mesmo dentro de instituições públicas de 
ensino superior, primam pela reprodução da lógica de mercado dentro da 
universidade, como forma de adiantar o contato do estudante com a realidade das 
empresas (BEZERRA e BARRETO, 2008, p. 8). 
 
Cabe aqui dizer que uma formação diferenciada proporciona melhor preparação para 
enfrentar desafios e futuras incertezas que o mercado de trabalho possa exigir. Nesse caso, os 
consultores juniores são valorizados nos processos seletivos das empresas, na área de 
publicidade e propaganda como assinala CARVALHO, 2003. 
Considera-se, portanto, que as EJs se adequam a esse novo contexto da formação em 
comunicação no ensino superior; constituem um espaço capacitador para o comunicador, 
oferece condições relevantes de crescimento profissional e acadêmico no contexto deste 
século, marcado pela competitividade e formação multidisciplinar.  
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3 Comunicação Social: mercado, oferta e formação inovadora  
 
3.1 Comunicação Social: mercado e oferta dos cursos de graduação 
 
Segundo o estudo “A Indústria da Comunicação” ABAP - IBGE (2010) a indústria da 
comunicação conta com 85.700 empresas, totalizando receita de R$ 116 bilhões de reais 
(IBGE, 2010). 
Para o censo de Pesquisas e Serviços de Publicidade e Promoção, conforme o Instituto 
Brasileiro de Geografia e Estatísticas (IBGE), “no que se refere à ocupação de mão de obra, 
as empresas de serviços de publicidade e promoção geraram um total de 70.303 pontos de 
trabalho em 2009” (IBGE, 2010, p. 18). 
Lopes (1994) aponta o mercado de emprego da área de comunicação sendo formado, 
pela ordem, por empresa de grande porte, seguida pelo trabalho free-lance, pela empresa 
média, pequena e micro. As empresas nacionais empregam mais que as estrangeiras e as 
privadas bem mais que as públicas 
 
Entre as décadas, esse perfil se acentua com o crescimento da maioria dos índices na 
década de 80. Não ocorreram, portanto, grandes modificações, apenas uma ligeira 
queda das empresas micro e pequenas e o crescimento tanto do setor privado público 
na geração de empregos (LOPES, 1994, p. 154). 
 
Na década de 1920, no Brasil, com a presença de empresas fortes (indústrias, 
multinacionais), percebeu-se a importância da comunicação para o desenvolvimento dos 
negócios e houve a necessidade de um trabalho publicitário planejado e consequente, calcado 
em bases sólidas, visando resultados objetivos (FIGUEIRA NETO, 2006). 
No que tange à expansão do ensino em propaganda, segundo Figueira Neto (2006), 
muita coisa aconteceu desde a inauguração do primeiro curso, que ocorreu na Escola de 
Propaganda do Museu e Arte de São Paulo – MASP- em 1951. Para o autor, as mudanças 
ocorridas não obedeceram a um processo contínuo nem caminharam paralelamente à evolução 
das necessidades do mercado publicitário. 
 
Era uma via de mão dupla, a escola formava o que o mercado queria e precisava, 
pelas mãos do próprio mercado, que definia o currículo e fornecia os professores. O 
reconhecimento disso viria em 1957, no 1º Congresso Brasileiro de Propaganda, 
onde recebeu o título de Instituto Padrão do ensino da publicidade para todo o 
Brasil, tendo sido nessa ocasião recomendado seu reconhecimento como entidade de 




Apenas na década de 1960 (a partir de 1961) o curso de propaganda foi reestruturado e 
teve sua duração dobrada para atender as novas necessidades do mercado da comunicação, 
que se tornava complexo devido à concorrência acirrada (FIGUEIRA NETO, 2006). 
No que se refere ao jornalismo, sua institucionalização do jornalismo enquanto campo 
universitário, teve início no século XX nos Estados Unidos. Ela foi, contudo, precedida por 
iniciativas ancoradas em território europeu, principalmente na Alemanha, França e Suíça entre 
os séculos XVII e XIX. Resgatar cronologicamente esses primórdios do ensino do jornalismo 
constitui o foco desta comunicação, identificando de modo particular como tais projetos 
pioneiros repercutiram no Brasil (MELO, 2004, p. 1). 
 
A legitimação do jornalismo enquanto área do conhecimento pela comunidade 
acadêmica reflete historicamente o processo de institucionalização social da profissão 
informativa. Esse fenômeno do jornalismo diário altera substancialmente a fisionomia 
da sociedade, fortalecendo o ideal democrático que se nutre na emergente opinião 
pública (MELO, 2004, p.3). 
 
José Marques de Melo aponta que foi justamente o impacto do jornal diário no cenário 
europeu que motivou a primeira incursão universitária no terreno jornalístico, convertendo-o 
em objeto de reflexão intelectual. Coube institucionalmente à Universidade de Leipzig e 
pessoalmente a Tobias Peucer a primazia dessa inovação cognitiva, estimulando uma série de 
estudos que procuram desvendar o tecido social da imprensa e o protagonismo daqueles 
precoces artífices das cadeias noticiosas (MELO, 2004, p. 4). 
A criação da primeira faculdade de jornalismo no Brasil partiu do testamento de 
Cásper Líbero, pioneiro empresário-jornalista paulistano, que construiu, entre as décadas de 
1920 e 1940, uma empresa jornalística moderna em termos de administração, equipamentos 
gráficos e perfil editorial: A Gazeta (HIME, 2004). 
 
Enquanto homem de jornalismo, Cásper manteve-se ligado a todos os movimentos da 
classe, onde a discussão sobre a necessidade de se investir na formação profissional 
ocupa toda a década de 1930. De sua parte, se por um lado julgava fundamental para 
os futuros rumos da Nação investir na formação cultural do povo e das elites, por 
outro, não tinha dúvidas quanto à influência do jornalismo nesses rumos (HIME, 
2004, p. 3). 
  
Enquanto na Europa e nos Estados Unidos floresciam os estudos de Teoria da 
Comunicação, motivados pelo crescimento da propaganda política, a imprensa brasileira, 
durante a Era Vargas, tomou consciência de sua força política e passou a questionar o valor de 
sua missão, como demonstra a proliferação de congressos e seminários promovidos pelas 
inúmeras associações e entidades de classe, a maioria delas recém-criadas (HIME, 2004). 
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Nessa perspectiva, Hohlfeldt e Valles (2008) destacam que enquanto o ensino na área 
de jornalismo começava a mostrar suas primeiras iniciativas na fase anterior, este período 
assume a característica de implementação de escolas de jornalismo. Fundada em 1947, a 
Escola de Jornalismo Cásper Líbero, criada em convênio entre a Fundação Cásper Líbero e a 
Pontifícia Universidade Católica de São Paulo, assume o papel de ascensão do jornalismo no 
âmbito acadêmico. 
Conforme pesquisa da Universidade de Santa Catarina e a Federação Nacional dos 
Jornalistas (FENAJ) no jornalismo brasileiro atuam majoritariamente mulheres brancas, 
solteiras, com até 30 anos, com faixa etária (tabelas 2 a 4) (Mick, 2012): 
  
Tabela 2: Faixa etária dos jornalistas 
 
Idade Total 
18 a 22 anos 11% 
23 a 30 anos  48% 
31 a 40 anos  21,9% 
41 a 50 anos  11,1% 
Acima de 51 anos  8% 
Fonte: Pesquisa “Perfil profissional do jornalismo brasileiro”, 2012 
 
Tabela 3: Jornalistas com formação superior 
 
Ensino Superior Total 
Jornalistas com ensino superior 98% 
Jornalistas com formação específica em jornalismo  91,7%  
Diplomados em jornalismo no ensino privado  61,2% 
Jornalistas com curso de Pós-Graduação 40,4% 
  
Fonte: Pesquisa “Perfil profissional do jornalismo brasileiro”, 2012 
 









Tabela 4: Área de atuação dos jornalistas 
Área de atuação Total 
Trabalhavam exclusivamente em mídia 45,8% 
Trabalhavam exclusivamente fora da mídia 33,6% 
Trabalhavam ao mesmo tempo em funções na mídia e fora da mídia 12,2% 
Trabalhavam como docentes e em funções na mídia ou fora da mídia 4,4% 
Eram exclusivamente docentes 4% 
Fonte: Pesquisa “Perfil profissional do jornalismo brasileiro”, 2012 
 










Fonte: Pesquisa “Perfil profissional do jornalismo brasileiro”, 2012 
 
Referente às características demográficas e políticas dos jornalistas: 
 
Gráfico 7: Opinião dos jornalistas brasileiros sobre a exigência de formação para 



























Fonte: Pesquisa “Perfil profissional do jornalismo brasileiro”, 2012 
 
Quanto ao curso de Relações Públicas, foi o norte-americano Edward Bernays quem 
deu o primeiro passo para criar o vínculo com a Comunicação Social. Ele dizia acreditar que, 
uma vez que haja condutores e conduzidos, também existe a possibilidade de uma atividade 
de relações públicas (TORRES, 2002). 
A autora destaca que na América Latina, o grande destaque na área de Relações 
Públicas recaiu sobre o Brasil, onde despontou no ano de 1914, no âmbito empresarial, com a 
criação de um departamento específico na The São Paulo Light Tramway, Light and Power 
Company Limited, a atual Eletropaulo, pelo engenheiro Eduardo Pinheiro Lobo. 
 
Não podemos dissociar a evolução do ensino de relações públicas, no Brasil, das 
atividades que eram exercidas pelos primeiros profissionais e, principalmente pelas 
atividades culturais que ocorriam paralelamente. Desta maneira, os aspectos 
históricos, evolutivos e participativos da área podem ser destacados em suas diversas 
etapas. As cidades começavam a modificar-se e novos centros comerciais passaram a 
ter novo significado. Especialmente aqueles que tinham a sorte de poder reunir, pela 
proximidade, a matéria-prima, a energia, os transportes e as comunicações que 
trouxeram as indústrias e a estas atraíram as populações que se condensaram 
particularmente nas capitais e assistiram ao surgimento e à proliferação das 
construções verticais. A partir da década de 1930, o Brasil começou a trilhar um novo 
caminho em busca do seu próprio destino (TORRES, 2002, p. 56). 
 
Graças a tudo isso, em 1953, instalou-se o primeiro curso regular de Relações Públicas 
promovido pela Escola Brasileira de Administração Pública, da Fundação Getúlio Vargas, no 
Rio de Janeiro, sob o patrocínio da Organização das Nações Unidas. Ele foi ministrado pelo 
professor Eric Carlson, dos Estados Unidos. Dava-se, assim, sequência, agora de maneira 
sistematizada, às iniciativas esparsas que vinham ocorrendo com o objetivo de valorizar e 
divulgar a atividade no Brasil. 
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Segundo a Abracom (Associação Brasileira das Agências de Comunicação), as 
agências de comunicação corporativa passam por um momento favorável. Em 2012, 
faturaram R$ 2,34 bilhões, contra cerca de R$ 2 bilhões em 2011 (um crescimento de 17%). 
 
Em todo o Brasil, há aproximadamente 800 agências, que empregam mais de 14 mil 
profissionais com formação superior em áreas como Jornalismo, Relações Públicas, 
Publicidade, Economia, Administração, Direito, Psicologia, Sociologia entre outras, 
dentro de uma perspectiva de atendimento multidisciplinar para as necessidades dos 
clientes. Deste universo de 14 mil profissionais nas agências, 56% são jornalistas, 
17% relações-públicas e 27% das outras áreas ou formações (ABRP, 2015). 
 
Das 800 agências mapeadas, 356 (44,5%) estão filiadas à Abracom e respondem por 
80% do faturamento do mercado. Os serviços mais demandados são Relações com a mídia 
(35% do faturamento), Treinamento em comunicação (8%), Comunicação interna (7%) e 
comunicação nas redes sociais (7%)
10
. 
No World PR Report, ranking das maiores agências de relações públicas do mundo, 
abrangendo corporações de 37 países, a líder mundial foi novamente a Edelman, que faturou 
em 2013 U$ 746,6 milhões, crescendo 12,2% sobre 2012. Entre as dez primeiras do ranking, 
apenas três não são americanas: a francesa MSLGroup, a chinesa BlueFocus/Blue Digital, que 
aparece pela primeira vez no ranking, e a inglesa Brunswick. As filiais brasileiras das 
agências multinacionais não entram no ranking, tendo em vista que os resultados dessas estão 
incluídos nos números gerais das respectivas holdings, caso de Edelman, MSL Group, 
Burson-Marsteller, S2Publicom (integrante do Interpublic Group, dono de Weber Shandwick 
e GolinHarris), Ogilvy PR e Jeffrey Group, todos com receitas para figurar entre as 250 
maiores agências do mundo. 
As grandes ausências brasileiras do World PR Report são CDN e In Press, que com os 
respectivos faturamentos de R$ 84 milhões e R$ 80 milhões, estariam entre as 50 maiores do 
mundo. Com isso, a 2ª melhor brasileira classificada é o Grupo Máquina PR (4° lugar no 




Os Estados Unidos são o maior mercado de relações públicas do mundo, como pode se 
observar pelos números apontados pelo World PR Report. Além de ter sete das dez maiores 
do mundo, os americanos têm 98 entre as 250 ranqueadas pela publicação. O segundo maior 
mercado é o Reino Unido, com 50 agências classificadas, vindo a seguir Alemanha (24), 
                                                 
10
 ABRP-SP. Disponível em: http://abrpsp.org.br/mercado/dados-do-setor/. Acesso em 19 Ago. 2015. 
11
 ABRP-SP. Disponível em: http://abrpsp.org.br/mercado/dados-do-setor/. Acesso em 19 ago. 2015. 
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França (9) e Espanha (7). O Brasil é o sexto maior mercado no mundo, empatado com a 
Rússia, com 6 agências entre as 250 ranqueadas pela publicação. 
Como pode ser observado, as diferentes áreas de Comunicação Social, caso da 
propaganda, jornalismo e relações públicas possuem incumbências e responsabilidades bem 
distintas. Estas diferenças devem se compatibilizar com o devido respeito à legislação, aos 
códigos de ética dos profissionais de Jornalismo, Relações Públicas e Publicidade e 
Propaganda: 
São frequentes as confusões criadas pelos assessorados e até por profissionais da área 
de comunicação social – quais sejam, jornalistas, relações públicas e publicitários – 
que não  fazem distinção entre as atividades de uns e outros. Isso só ocorre em duas 
circunstâncias: por desconhecimento das características de cada profissão ou por 
deliberada intenção de fazê-lo (...). Uma adequada política de comunicação social 
permite não apenas a coordenação dos setores nela envolvidos, mas elimina 
desperdícios e superposições, invasões e conflitos de competência, erradicando 
desgastes improdutivos (KOPPLIN e FERRARETTO, 2001, p. 12). 
 
Compreender eventuais modificações no mercado de trabalho para graduados em 
Comunicação exige, “em primeiro lugar, investigação das atribuições historicamente 
relacionadas a esses titulados e das tendências que marcam sua inserção profissional hoje e no 
passado” (TORINI, 2012, p. 58). Por outro lado, as modificações acarretadas por novas 
tecnologias na reestruturação do mercado, na qualificação profissional e nas técnicas de 
trabalho, fazem com que surjam novas funções devido ao alargamento do mercado, 
provocadas pelas atividades autônomas, empresas independentes, mídias segmentadas e 
especializadas, novas atividades administrativas (o empreendedor, o captador de recursos e 
serviços, o agenciador de direitos autorais), atividades de assessorias e consultorias dentre 
outros (LOPES, 1994). 
Ao final da década de 1960 as Ciências da Comunicação passaram a ser objeto 
específico dos estudos, até por demanda das instituições de ensino (FIGUEIRA NETO, 2006). 
A estruturação dos cursos de Comunicação Social visa a atender uma variedade de 
circunstâncias geográficas, políticas, sociais e acadêmicas, como ajustar-se ao dinamismo da 
área, viabilizar o surgimento de propostas pedagógicas inovadoras e eficientes. 
 
O curso de comunicação social pode ser oferecido por créditos, havendo, no entanto, 
atenção para a sequência equilibrada de conteúdos curriculares e acompanhamento 
planejado da formação. Na oferta seriada importa considerar, além de uma sequência 
harmônica e lógica, a flexibilidade de caminhos alternativos. Na organização 
modular, deverá ser esclarecido o seu modo de inserção na estrutura geral curso 




As Diretrizes Curriculares dos Cursos de Comunicação (CNE, 2001), aplicáveis ainda 
a habilitações como publicidade e propaganda, sustentam que o perfil do egresso corresponde 
a um objetivo de formação geral que deve ser atendido por todos os cursos da área e em todas 
as habilitações de comunicação, qualquer que seja sua ênfase ou especificidade, além de 
dominar as linguagens habitualmente usadas nos processos de comunicação, nas dimensões 
de criação, de produção, de interpretação; experimentar e inovar no uso das linguagens; 
refletir criticamente sobre as práticas profissionais no campo da comunicação dentre outros. 
As atividades complementares previstas pelas Diretrizes de 2001 (CNE, 2001) devem 
ser realizadas sob a supervisão de um docente e visam à promoção do relacionamento do 
estudante com a realidade social, econômica e cultural e de iniciação à pesquisa e ao ensino. 
A mesma resolução também especifica aspectos que envolvem a formação em publicidade e 
propaganda, caso de um perfil de egresso que busque soluções criativas de comunicação para 
atender objetivos de mercado. 
Segundo a Diretriz Curricular do Curso de Relações Públicas (CNE, 2003b, p. 6), o 
aluno deverá realizar atividades complementares, que podem incluir: “projetos de iniciação 
científica e de extensão; participação em cursos, oficinas, eventos, seminários e congressos 
científicos e profissionais; atividades didáticas de cunho teórico e prático, para os eixos de 
formação em relações públicas”. A mesma Diretriz estabelece que:  
 
A organização de cursos de graduação em Relações Públicas abrangerá, dentre outros 
aspectos, a articulação teórico-prática e estágio curricular supervisionado. O estágio 
supervisionado deverá ser atividade obrigatória de vivência profissional, executada 
interna ou externamente à instituição, sob supervisão de docentes da instituição, 
profissional de relações públicas, de modo a “assegurar o contato do formando com 
situações, contextos e instituições, permitindo que conhecimentos, habilidades e 
atitudes se concretizem em ações profissionais [...]”. Ou seja, a empresa júnior pode 
atender esses aspectos previstos pelas Diretrizes de Relações Públicas (CNE, 2003b, 
p. 6). 
 
Da mesma forma, as Diretrizes para o curso de Jornalismo possibilitam articulação 
com a empresa júnior. No curso de Jornalismo, o aluno deverá apresentar: “relatos de 
iniciação científica; pesquisa experimental; extensão comunitária ou monitoria didática em 
congressos acadêmicos e profissionais; contribuição para o desenvolvimento local e social de 
cidadania nos contextos em que a IES está inserida” (CNE, 2003a, p. 8). Dentre os elementos 
estruturais do projeto pedagógico estão previstos, dentre outros, integração entre teoria e 
prática e atividades do estágio curricular supervisionado. O estágio curricular supervisionado 
é componente obrigatório do currículo, tendo como objetivo consolidar práticas de 
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desempenho profissional inerente ao perfil do formando, inclusive estágio na própria 
instituição de ensino. 
Conforme Figueira Neto (2006, p. 45), os alunos sabem que o mercado é seletivo e 
que se encontra saturado e até por isso, ao longo dos semestres do curso acabam deslocando 
sua formação para outras áreas da comunicação. Seja qual for a área de destino profissional, 
“o que se observa é uma tendência geral de antecipação à entrada no mercado de trabalho; a 
busca pelo estágio profissional já nos primeiros semestres letivos mantém a alta procura pelo 
diploma e pela vaga no mercado profissional”. O autor aponta ainda que, se é verdade que 
muitas das IES buscam proporcionar uma formação de qualidade aos seus discentes, “é 
inegável que haja numerosos cursos que não conseguem atender, nem aos requisitos 
acadêmicos mínimos, nem tangenciar a vivência prática do profissional do mercado” 
(FIGUEIRA NETO, 2006, p. 30). 
 
3.2 Formação inovadora: possibilidades para o Consultor Júnior 
 
A formação de alunos de Comunicação Social é um processo complexo em que 
participam docentes, tutores, entidades educacionais e os próprios alunos, dentre outros. 
Compõem esse processo vários procedimentos didáticos, práticos, políticos, metodológicos de 
forma que não é possível tratar a formação inovadora como algo compartimentado ou 
delimitado. O que se apresenta aqui são alguns elementos que indicam possibilidades de uma 
formação discente ancorada em aspectos inovadores em termos de obtenção de 
conhecimentos, preparo para o mercado e convívio social. Ou seja, uma formação inovadora 
possibilita ao aluno ver o mundo de forma nova, evoluir enquanto cidadão, aluno e 
profissional, obter novos conhecimentos e práticas, agir de maneira transformadora para sua 
rotina pessoal e para seu entorno social, influenciar de forma positiva outros discentes para 
dar continuidade à construção coletiva do saber. 
Rossetti (2013) associa à inovação aprimoramentos que ocorrem de forma gradual, 
mas que contribuem com efeitos transformadores: 
 
Quando a mudança é no sentido da geração, do aumento, tem-se a evolução, que 
implica continuidade e acréscimo [...] e desenvolvimento progressivo. 
[..]A inovação pode acontecer como um processo contínuo de evolução ou 
aperfeiçoamento. A inovação temporal gera o novo no tempo: o primeiro, o 




Esse modelo teórico parece ser consistente nos processos acadêmicos em que 
experiências progressivas no ambiente interno e externo podem aprimorar a formação do 
aluno de graduação em comunicação. 
Paulo Freire, em meados do século XX, apresentou várias reflexões em que a 
educação deve levar em conta o meio social para ter efetividade. Uma dessas ações reflexivas 
trata do processo transformador por meio do qual passa o aluno:  
 
É a consequência de uma reflexão que o homem começa a fazer sobre sua própria 
capacidade de refletir. Sobre sua posição no mundo. Sobre o mundo mesmo. Sobre seu 
trabalho. Sobre seu poder de transformar o mundo [...] Para sair de dentro de si, em relação 
com o mundo, como uma criação. (FREIRE, 1967, p. 142). 
 
Loureiro (2003) admite que “transformar” é uma expressão que possibilita múltiplos 
significados: transmutar, converter, alterar, mudar de domínio, mudar de forma, transfigurar, 
mas que é um fenômeno que ocorre no processo de realização da vida, prevendo assim dois 
eixos para o discurso da educação como vetor de transformação: 
 
[...] Um, conservador, em que o processo educativo promove mudanças superficiais para 
garantir o status quo, a alteração de certas atitudes e comportamentos, sem que isso 
signifique incompatibilidade com o modelo de sociedade contemporânea em que vivemos. 
[...] Há um outro eixo revolucionário e emancipatório que pode ser realmente chamado de 
Educação Transformadora, em que a dialética forma e conteúdo se realiza plenamente, de 
tal maneira que as alterações da atividade humana implicam em mudanças radicais 
individuais e coletivas, locais e globais, estruturais e conjunturais, econômicas e político-
sociais, psicológicas e culturais; em que o sentido de revolucionar se concretiza como 
sendo a transformação integral do ser e das condições materiais e objetivas de existência 
(LOUREIRO, 2003, p.38-39). 
 
Portanto, as ações transformadoras que promovem uma formação inovadora para 
alunos do ensino superior podem ser encontradas em várias correntes de pensamento ou linhas 
ideológicas, porém convergem para o estabelecimento de mudanças pessoais no discente e, 
extensivamente, nos ambientes que convive. 
Na visão de Rizzon (2010) a natureza da constituição do conhecimento na 
Epistemologia Piagetiana é ativa. Diz-se ativa uma vez que o sujeito é participante do seu 
processo de conhecer. Ele compreende, inventa, cria, constrói, reconstrói, enfim o 
conhecimento não é recebido pronto por ele, nem mesmo está nele.  
 
[...] o conhecimento deriva da ação, não no sentido de meras respostas associativas, 
mas no sentido muito mais profundo da associação do real com as coordenações 
necessárias e gerais da ação. Conhecer um objeto é agir sobre ele e transformá-lo 
apreendendo os mecanismos dessa transformação vinculados com as ações 




Rizzon destaca que para se chegar à transformação do conhecimento, e posteriormente 
na transformação da realidade, os indivíduos devem se questionar sobre os conceitos que 
tinham anteriormente aquelas perguntas. Ele deve perceber, pelo seu próprio trajeto, que as 
respostas dadas não mais satisfazem as perguntas feitas. Assim, são as perguntas o fator 
desequilibrador do conhecimento humano, ou seja, ao serem perguntados sobre algo, ao serem 
levados a repensar os significados, pode se criar  caminhos importantes a serem percorridos, o 
caminho da busca da resposta e da construção de novas ideias (RIZZON, 2010). 
Ao se referir aos estudos bachelardianos, é possível desenvolver algumas 
possibilidades de uma formação inovadora do discente. Para Carvalho Filho (2006) a 
compreensão do processo de ensino e aprendizagem depende, basicamente, da leitura que 
fazemos do mesmo. Não há a maneira correta e acertada de entender o complexo mecanismo 
da aprendizagem do ser humano. Todas as tentativas realizadas nesse campo devem ser vistas 
como contribuições importantes, porque auxiliam na ampliação do conhecimento que temos 
sobre esse fenômeno. 
 
Nesse sentido, a compreensão da interpretação bachelardiana do processo de 
aprendizagem é relevante, porque é tratada a partir do ponto de vista de um 
epistemológico, que estuda continuamente os processos de elaboração da ciência e nos 
permite vislumbrar como seria o mecanismo de aprendizagem, numa leitura 
relacionada com a forma de construção da ciência, na atualidade. É uma maneira 
diversa de entender a aprendizagem, porque o enfoque fundamental de sua proposta 
está na mudança das estruturas internas que dificultam o acesso ao novo saber, visto 
que sua perspectiva envolve a ideia de formação do sujeito (CARVALHO FILHO, 
2006, p. 3). 
 
Complementa o autor que o aspecto essencial do processo educacional é sua 
transformação. Educar é promover meios que facultem a oportunidade de superação da 
constituição interna do ser numa outra forma de compreender e entender o mundo, porque 
 
Educar não é, então, descarregar uma massa de conteúdos sem nexo, mas promover 
caminhos que facultem, ao educando, a oportunidade de superar suas limitações e os 
seus obstáculos na aquisição de um conhecimento cada vez mais avançado. 
Porquanto, o acúmulo de conteúdo não é garantia de aprendizagem, porque o 
estudante que domina uma grande quantidade de assuntos, de uma determinada 
ciência, pode não estar pensando de acordo com aquela área do saber e esse saber 
pode não ter promovido uma mudança na maneira de perceber o mundo 
(CARVALHO FILHO, 2006, p. 6). 
 
Nesse sentido, Battisti et al (2010) argumentam que o objetivo principal das EJs é 
complementar o processo educacional num ambiente transformador e oferecer condições para 
que seus alunos (membros) tenham visão empresarial e atuem em diversas áreas para as quais 
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estão sendo formados, desenvolvendo o empreendedorismo, e, ao mesmo tempo, prestando 
serviços à sociedade. 
A complementação ao ensino na sala de aula e o contato com o mercado de trabalho 
que as EJs proporcionam aos acadêmicos significam uma importante conquista para os 
mesmos, pois além de ampliarem os conhecimentos técnicos e profissionais, desenvolvem 
atitudes, habilidades e competências que lhes garantem um diferencial ante o mercado de 
trabalho (MORETTO NETO, 2004). Sobre a relação entre os estudos e a experiência nas EJs, 
Romanó (2006) assinala que: 
 
Com o intuito de melhorar a situação socioeconômica regional, as organizações e as 
instituições de ensino superior procuram conciliar seus objetivos e, por meio de seu 
trabalho com empresas juniores, busca aproximar os acadêmicos da realidade dos 
processos produtivos das organizações. A experiência adquirida na empresa júnior 
passa a beneficiar os alunos que, atuantes em seus projetos multidisciplinares, 
aprimoram sua visão da teoria adquirida com a prática. Assim, entende-se que é 
possível propiciar uma maior empregabilidade aos alunos envolvidos nas atividades 
junto às organizações (ROMANÓ, 2006, p. 16). 
 
A formação inovadora em Comunicação Social encontra respaldo nos principais 
objetivos das EJs, que segundo Guimarães et al (2003) são: proporcionar ao estudante a 
aplicação prática de conhecimentos teóricos, relativos à área de formação profissional 
específica (inovações em aportes teóricos, técnicos e práticos); desenvolver o espírito crítico, 
analítico e empreendedor dos alunos (inovações de gestão); contribuir com a sociedade 
através de prestação de serviços, proporcionando ao micro, pequeno e médio empresário um 
trabalho de qualidade a preços acessíveis (inovações em competitividade); intensificar o 
relacionamento empresa escola (inovações no binômio mercado-escola); facilitar o ingresso 
de futuros profissionais no mercado, colocando-os em contato direto com o seu mercado de 
trabalho (inovações de interface com o campo profissional).  
Fritzen (2006) destaca que a preocupação constante no mundo acadêmico é a busca 
pela harmonia entre a teoria e a prática, a sala de aula e o mercado de trabalho. O interesse de 
universidades e faculdades é, neste caso, a melhoria de sua qualidade de ensino, a formação 
de indivíduos empreendedores e líderes que obtenham reconhecimento pessoal e profissional, 
aspectos que as EJs podem auxiliar; ou seja, as EJs podem funcionar como um elo das IES 
com o mercado de trabalho, algo que pode oferecer experiências e situações inovadoras, 
como: incremento de estágio e vínculos profissionais futuros; desenvolvimento de ideias 
empreendedoras; mudanças de expectativas dos alunos em relação ao mercado de trabalho. 
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Outro tipo de inovação proporcionada pelas EJs está na relação entre o aluno e o 
professor, uma vez que os conhecimentos obtidos pelo discente, na prática, podem municiar e 
melhorar o processo de ensino e de aprendizagem, tal como ocorre com: programas de 
estágio; iniciação científica; intercâmbios; participação em eventos e programas de 
voluntariado (DIAS et al, 2009).  
Não existem estudos efetivos sobre o impacto da empresa júnior para a 
empregabilidade do profissional recém-formado. Mas alguns depoimentos confirmam que os 
alunos que passaram por esta experiência são valorizados pelo mercado, até mais do que o 
estágio tradicional, como afirma Pedro Faria dos Santos, do departamento de química da 
Unicamp e supervisor da Empresa Junior. O estudante sente-se mais confiante e mais bem 
preparado, com a facilidade para trabalhar em equipe, com pró-atividade e criatividade para 
lidar com dificuldades (OLIVEIRA, 2007, p.28).  
Esta perspectiva é reforçada pelo testemunho de um ex-aluno que participou de uma 
das primeiras empresas juniores, Ricardo Poli. O mesmo afirma, “Para o aluno, a experiência 
de pensar como empresário é muito boa, pois é preciso preocupar-se com a preparação do 
contrato de serviços, cumprir os prazos, estudar possibilidades, fazer relatórios e análises” 
(p.29). 
Desta forma, os alunos que têm esta oportunidade apresentam um diferencial que 
possibilita maior chance de ser empregado, e a mesma tem sido considerada como experiência 
profissional, o que muitas vezes não ocorre com o estágio (OLIVEIRA, 2007, p. 29). 
A formação escolar de uma pessoa se dá através da superação dos obstáculos na 
aquisição conhecimento, visto que podem se constituir em retardos e perturbações com 
potencialidade de impedir o avanço do saber, sendo assim imprescindível a interveniência 
inovadora do professor nos mecanismos de processamento do aprendizado (CARVALHO 






4 Empresa Júnior – Estudos de Caso  
 
Esta etapa do trabalho propõe apresentar estudo de casos múltiplos a fim de evidenciar 
a contribuição das empresas júniores para os alunos de Comunicação Social. Tal estudo nesta 
Dissertação é fundamental no sentido de expor a ocorrência prática, real e atual das empresas 
júniores, pois se alinha à estratégia para se examinar acontecimentos contemporâneos (YIN, 
2005). O método do estudo de caso possibilita investigar os objetos de modo a ilustrar os 
fenômenos e seu contexto; demanda cuidado na eleição ou seleção de cada caso, indicando se 
o objeto de estudo é um aspecto ou toda sua composição, sempre levando em conta modelos 
teóricos e outras estratégias de pesquisa (YIN, 2005). O estudo de caso ganha espaço entre os 
pesquisadores sociais, pois possibilita explorar situações da vida real que não possuem 
definição clara de seus limites, como é o caso das empresas júniores de Comunicação Social 
(Gil, 2009).  
O interesse aqui não são as organizações em si (empresas juniores), mas o que elas 
apresentam a respeito do assunto e do todo, buscando avaliar aspectos que representam o 
objeto de estudo, ou seja, contribuições para a formação de alunos de graduação em 
Comunicação Social privilegiando uma formação inovadora.  
A eleição das EJs, alvo do estudo de casos, iniciou-se com uma prospecção em 2014 
para se conhecer aquelas que prestassem serviços de natureza profissional da área de 
Comunicação Social no Brasil. Tal consulta foi viabilizada por meio do website da Brasil 
Júnior (Confederação Brasileira de Empresas Júniores no Brasil), entidade que representa e 
reúne as EJs federadas do país. Devido à proximidade geográfica para realização de visita 
presencial e por ter o maior número de federadas, o estudo delimitou-se ao Estado de São 
Paulo, apresentando-se assim três EJs: ESPM Jr., ECA Jr., e Jr. FAAP Consulting. 
O estudo de casos nesta pesquisa, muniu-se de fontes bibliográficas, documentais 
(websites das EJs ESPM Jr, ECA Jr. e Jr. FAAP; websites das EJs federadas) e entrevistas 
com consultores juniores das EJs em 2015. A apresentação dos casos envolveu visita 
presencial às três EJs paulistas no mês de maio de 2015 período em que foi possível obter 
informações com consultores júniores e observar o ambiente. No mês de agosto de 2015 foi 
aplicado questionário aos consultores juniores com o objetivo de obter informações 





4.1 ESPM Jr. 
  
A ESPM Jr. é uma EJ vinculada aos cursos de Propaganda e Marketing da Escola 
Superior de Propaganda e Marketing. Segundo André Almeida, Gerente de Recursos 
Humanos (RH), a empresa foi fundada em 1991, por alunos de Comunicação Social e 
Administração da Escola Superior de Propaganda e Marketing, sendo considerada uma das 
maiores e mais completas EJs de São Paulo. 
A empresa possui site próprio de fácil visualização e navegação. Nele constam os 
objetivos, a missão, a visão e os valores da empresa, mostrando as perspectivas que 
fundamentam o curso. Evidenciam as vantagens da EJ, tanto para os alunos que desejam ser 
consultores juniores quanto para os clientes. 
Um dos objetivos principais que vale ressaltar é que a EJ visa: 
 
[...] estimular o aluno ao empreendedorismo, aplicar na prática os conhecimentos 
teóricos aprendidos em sala de aula, contribuição junto à sociedade prestando 
serviços de qualidade, eficientes com boa estrutura além dos preços acessíveis, 
preocupação com responsabilidade social e facilitar o ingresso dos consultores 
juniores no mercado de trabalho (André Almeida- ESPM Jr., 2015).   
 
Além do cargo de gerente de RH, há mais 3 (três) diretores-presidentes (RH, 
Marketing e Comercial) e suas respectivas gerências nas áreas de Projetos, Comercial, 
Marketing e Jurídico Financeiro, com seus respectivos trainees para cada área. Contam 
também com alunos de outros cursos como, por exemplo, de administração ou jornalismo que 
auxiliam nos projetos e nas consultorias. O Gerente de RH, André Almeida, menciona que os 
alunos envolvidos na EJ são de todos os anos (entram como trainee) e que a partir do terceiro 
semestre ingressam como consultor júnior até atingirem o cargo de diretoria. O tempo de 
permanência dos consultores juniores em sua gestão é de 14 meses. 
Quanto ao perfil, a ESPM Jr. busca pessoas com perfis distintos, porém que possam 
agregar seu conhecimento uns com os outros; e que ainda: sejam proativas; tenham iniciativa; 
dedicação; disponibilidade para atuar como consultor; e espírito empreendedor. 
O processo seletivo ocorre em três fases, que compreendem: 1ª) Prova de 
conhecimentos gerais de Comunicação e Marketing (voltado ao curso); 2ª) Dinâmica: duas 
fases, sendo que em uma aplica-se um case com problemas reais do mercado e na outra um 
case voltado ao comportamento, habilidades, competências entre os participantes; e 3ª) 
Entrevista a fim de confirmar as reais intenções do ingressante na EJ. Não consta no 
regimento da IES que o aluno seja obrigado a participar da EJ como meio de obtenção de 
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créditos ou horas complementares ao curso, nem há exigência de integrar a EJ como estágio 
obrigatório. 
Para incentivar os alunos, a ESPM Jr. promove eventos em chácaras para integrar os 
alunos recém-chegados na EJ e workshops para que todos possam expressar as opiniões e 
sugerir melhorias, dentre outros.  
Ao ser indagada sobre a importância de participar da EJ, o Gerente de RH, André 
Almeida, ressalta que a vivência pessoal e a profissional são de grande valia para que o 
consultor trabalhe seu lado interpessoal e aprenda a adaptar-se a outras pessoas, com ideias, 
pensamentos e opiniões distintas, além de ampliar o senso de colaboração a união entre os 
pares, liderança e, no lado profissional, desenvolver o saber negociar, ter postura dentro ou 
fora da empresa, comunicação eficaz, dentre outros. 
Quanto aos serviços mais solicitados, a maior demanda é por trabalhos de marketing 
(plano de marketing, pesquisa de mercado, estratégia de penetração no mercado etc.) e de 
comunicação (imagem da empresa junto aos stakeholders, análise da situação junto aos 
concorrentes, orientação estratégica de onde pretende-se chegar, publicidade com intuito de 
estimular a procura por parte do cliente etc.). 
Sobre a questão financeira, André Almeida informou que os consultores não são 
remunerados nos projetos que participam e que os valores recebidos são investidos na 
empresa (estrutura, treinamentos).  
A captação de clientes se dá através de indicação de ex-consultores juniores ou de 
clientes atendidos pela ESPM Jr., pesquisas associando o nome da Instituição ESPM, eventos 
e envio de portfólios. 
Quanto ao item inovação, André Almeida aponta que esse processo se dá em parceria 
com outras EJs ou no ingresso de novos consultores com visões e conhecimentos diferentes 
para apresentar nos projetos que iniciarão.  
Para finalizar, questionou-se sobre os desafios enfrentados no próximo triênio. O 
gerente de RH informou que será o de manter o engajamento dos alunos junto aos projetos 
com a mesma qualidade e credibilidade daqueles que trabalham em expediente fixo, das 9h00 
às 18h00. A instituição passará a ofertar cursos no período da tarde a partir do próximo ano, e 
os projetos que duram em torno de seis meses sofrerão diminuição, a fim de não impactar 






4.2 ECA Jr. 
 
A ECA Jr. é uma das empresas juniores da Escola de Comunicação e Artes da 
Universidade São Paulo. A EJ iniciou suas atividades em 1991 como resultado da iniciativa 
dos estudantes do Curso de Publicidade e Propaganda, desejosos de maior contato com o 
mercado de trabalho.  
Uma das características principais da EJ é o lema “juventude eterna”, que foi citada 
pelo Professor do Curso de Relações Públicas, Paulo Nassar, por ter muitos alunos com idade 
entre 18 e 20 anos, além da hierarquia plana, ou seja, todos os consultores trabalham como 
diretores ao assumir os projetos (atualmente é composta e gerida por 19 diretores), divididos 
nas áreas de Administração, Relações Públicas, Propaganda e alguns projetos de Turismo. 
A gestão da ECA Jr. tem duração de 14 meses e todos os diretores ingressam e 
egressam juntos quando a próxima gestão é escolhida.  Os alunos têm total liberdade nos 
projetos e contam com os professores dos próprios cursos. Ao ingressar na EJ, todos são 
treinados pelos gestores anteriores. 
O processo seletivo da ECA Jr. dura por volta de duas semanas e a função dos futuros 
consultores é estudar, pesquisar e desenvolver projetos baseados em cases apresentados pela 
gestão atual. Num segundo momento, ocorre dinâmica de grupos e, ao final, entrevista com 
um dos parceiros da EJ, da Companhia (CIA) de Talentos, empresa especializada em 
Recrutamento e Seleção de Gerentes e Altos Executivos. Não consta no regimento da IES que 
o aluno seja obrigado a participar da EJ como meio de obtenção de horas complementares ao 
curso ou como estágio obrigatório. 
Os serviços oferecidos pela Eca Jr. são voltados para pequenas e médias empresas. A 
empresa conta com site de fácil visualização e disponibiliza o portfólio dos trabalhos 
desenvolvidos pelos consultores nas áreas de Assessoria de Imprensa, Comunicação Interna, 
Mídia, Design Gráfico, Identidade Visual, Marketing de Guerrilha, Criação do site da 
empresa, Pesquisa de Mercado, dentre outros. A empresa possui visão, missão e valores, 
sendo que na missão os membros almejam o crescimento profissional agregado ao 
conhecimento acadêmico; na visão, a EJ busca reconhecimento pela universidade e clientes. 
Entre os valores destacam: criatividade; qualidade; comprometimento; coletividade; pró-
atividade.  
Os diretores Victor Hugo Capelini e Cauê Silva mencionaram que o perfil dos 
diretores/consultores, hoje em dia, é voltado para aqueles que possuem competências e 
habilidades como: proatividade; espírito empreendedor; organização; resiliência ao trabalhar 
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com outras pessoas - até mesmo em virtude da hierarquia plana - ; agressividade - no sentido 
de buscar e oferecer melhor resultados aos clientes.  
Quanto à pergunta referente à divulgação dos clientes, o diretor Victor Hugo Capelini 
comentou que: primeiro, os clientes chegam por meio de indicação entre as EJs da própria 
USP (dependendo do projeto que o cliente deseja); depois pelo site, pelas redes sociais como 
Facebook; e, por fim, por meio de parcerias com entidades de classe/associações. A EJ não 
trabalha com prospecção ativa neste momento pela limitação de pessoas para gerenciar esse 
trabalho, porém é um dos planos futuros.  
Os recursos financeiros não são destinados aos alunos e sim reinvestidos na EJ, na 
parte de estrutura, treinamentos e eventos desenvolvidos pela ECA. Como não são 
remunerados, os consultores recebem incentivos por meio de treinamentos e feedbacks para 
melhora da performance junto aos projetos. 
Por fim, ao ser perguntado sobre inovação e maiores desafios para o próximo ano, a 
equipe diretiva, Victor Hugo Capelini e Cauê Silva, destacou que há reuniões periodicamente 
a fim de alinhar inovação para os próximos projetos, o que pode ser mudado ou melhorado no 
processo já existente, em virtude da jovialidade e das novas ideias dos diretores. Apontaram o 
engajamento de todos os diretores nos processos seletivos (há muitas horas investidas pelos 
diretores nessa etapa), melhor utilização dos recursos financeiros na EJ entre uma gestão e 
outra, além da capacitação de todos os diretores referente ao planejamento estratégico da ECA 
Jr., feito anualmente, deixando-os a par de tudo que irá acontecer durante o ano e qual a 
responsabilidade de cada um. 
 
4.3 Jr. FAAP Consulting 
 
A Jr. FAAP Consulting é uma empresa fundada em 1989 por alunos das sete 
Faculdades da Fundação Armando Álvares Penteado. Seu principal objetivo é aliar o 
conhecimento dos alunos à experiência do corpo docente da instituição, visando a oferecer 
soluções perenes e criativas. Seu principal diferencial é dar oportunidade a todos os alunos 
dos cursos e de todos os semestres, iniciando como trainee até alcançar o cargo de diretor, 
conforme declarou Ana Mélia, Presidente da Jr. FAAP. 
Segundo Ana Mélia, a empresa é composta por um presidente, cinco diretores - área 
comercial, projetos, marketing, recursos humanos, criação e design - e dois gerentes. 
Atualmente, os projetos estão sendo desenvolvidos pelos diretores e gerentes até ocorrer o 
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novo processo seletivo (a perspectiva era contratar dez consultores em março de 2015). O 
tempo de permanência dos consultores juniores na Jr. FAAP é de 14 meses. 
Ao falar do item seleção, Ana Mélia mencionou que o perfil que buscam nos 
consultores engloba: proatividade; determinação; comprometimento; busca por novos 
conhecimentos e desafios; empreendedorismo. Quanto às competências e habilidades, 
desejam pessoas desenvoltas e com boa comunicação, pois os consultores serão treinados e 
capacitados conforme os projetos a serem trabalhados. 
O processo seletivo acontece nos dias atuais em duas fases, que compreendem: 
dinâmica em grupo, com estudo de casos voltados à empresa familiar uma vez que os alunos 
da FAAP são filhos de empresários com empresas constituídas por parentes; e entrevista final 
para conhecerem o candidato e seus costumes; comportamento; perspectivas para o futuro, 
dentre outros. Não consta no regimento da IES que o aluno seja obrigado a participar da EJ, 
mas como os consultores não são remunerados, os que participam da EJ têm direito a horas 
complementares e/ou a estágio complementar perante a Instituição FAAP. Em cada fase dos 
projetos aprendem: a lidar com outras pessoas; aprofundar o senso crítico; trabalhar em 
equipe; praticar a responsabilidade social; dentre outros.  
A presidente, Ana Mélia, acrescenta que: 
 
[...] os consultores vivenciam a realidade profissional e adquirem experiência do 
mercado de trabalho durante o curso. Devido a isso são desenvolvidas habilidades e 
competências como liderança, aprender a comunicarem-se, responsabilidades com 
prazos, processos e resultados, tornando os consultores competitivos e com 
diferencial de mercado. 
 
Os principais projetos desenvolvidos pela empresa foram: criação de site (lay out); 
pesquisa de mercado; marketing; plano de comunicação e divulgação; design gráfico; 
identidade visual. Todos os projetos são acompanhados por um professor de cada área 
específica do projeto solicitado.  
No quesito divulgação, Ana Mélia esclarece que os clientes chegam à empresa através 
do site e indicação dos alunos (por serem filhos de empresários). O site da empresa apresenta 
os serviços oferecidos pela Jr. FAAP, a missão, a visão e o valor - voltados para melhorias 
nos processos dos clientes, reconhecimento dentre as EJs do Brasil - com comprometimento, 
inovação, profissionalismo e dinamismo. 
Quanto ao aspecto inovação, a presidente acredita que todos os consultores têm 
capacidade de inovar a cada processo seletivo e a cada projeto desenvolvido, sendo os 
mesmos estimulados a apresentar novas ideias a todo o momento. Por fim, o maior desafio 
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para o próximo ano é continuar na busca de reconhecimento diante do mercado, da instituição 
de ensino e também dos alunos por serem juniores. 
 
4.4 Pesquisa com consultores júniores de Comunicação Social 
 
Para completar e propiciar um tratamento também quantitativo para o estudo de casos, 
na sequência é apresentada pesquisa com consultores júniores das três EJs de Comunicação 
Social, levantamento ocorrido nas sedes das EJs por meio de questionário submetido aos 
consultores juniores durante o mês de agosto de 2015. 
O objetivo da pesquisa foi obter dos consultores juniores informações qualitativas e 
quantitativas sobre sua participação na empresa júnior. O intento foi fazer com que cada 
consultor júnior manifestasse sua resposta a partir da experiência, sua dedicação, desempenho 
e comportamento no ambiente da EJ em que atua no presente. 
Foram estipuladas categorias relacionadas: ao perfil, à motivação, às competências e 
formação inovadora, categorias essas que emergiram dos eixos temáticos tratados no 
referencial teórico. 
Trata-se de um questionário estruturado com questões abertas e fechadas, construído 
segundo às categorias de investigação (Apêndice 1). 
As perguntas do questionário foram elaboradas a partir do referencial teórico que 
evidenciou que a motivação, competência e formação inovadora são requisitos importantes 
para o crescimento profissional dos alunos de Comunicação Social, motivando-os a 
participarem da EJ. 
A validação do instrumento de pesquisa ocorreu pela correspondência das questões 
com as variáveis apresentadas no referencial teórico (eixos temáticos). O questionário foi pré-
testado em maio/2015 junto a três consultores juniores de Administração não pertencentes ao 
quadro de respondentes da amostra real, ou seja, integrantes da Faculdade Unisepe do Vale do 
Ribeira – SP.  
Responderam ao questionário (Apêndice 1) 19 consultores juniores das Ejs ESPM Jr, 
ECA Jr e Jr. FAAP.  















Fonte: Gráfico elaborado pela autora 
 
Para essa pergunta obteve-se 10 respondentes do sexo feminino, equivalente a 53% do 
total e 9 respondentes do sexo masculino, equivalente a 47% do total, mostrando equilíbrio 
neste item quanto ao protagonismo entre sexo feminino e masculino. 
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21 a 25
 
Fonte: Gráfico elaborado pela autora 
 
Para esta pergunta, a maior faixa etária de respondentes corresponde às idades de 17 a 
20 anos, com 89%, seguida pela faixa de 21 a 25 anos, com 11%, algo que reforça o caráter 
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4º a 6º Semestre
 
Fonte: Gráfico elaborado pela autora 
 
Verifica-se que, pelo perfil dos respondentes, 47% estão cursando entre o 1º e 3º 
semestre, enquanto 53% estão cursando do 4º ao 6º semestre. Ou seja, há equilíbrio de 
consultores ao longo da seriação do curso. 
 
















Fonte: Gráfico elaborado pela autora 
 
Para esta pergunta, a maioria dos respondentes possui habilitação em Relações 
Públicas, representando 43% dos entrevistados, seguido por Publicidade e Propaganda que 
representa 32%, e apresentam a mesma margem percentual, com 5% os cursos de Jornalismo, 
Cinema, Administração, Turismo e Criação e Produção. Excetuando 5% dos que estão em 




Gráfico 13: Por quantos meses integra ou integrou esta empresa júnior na função 
atual? 
 












Fonte: Gráfico elaborado pela autora 
 
A permanência funcional do consultor júnior é, em geral, curta: 74% dos entrevistados 
atuam por 6 meses, enquanto 11% o fazem por 12 meses, seguidos pelo mesmo percentual de 
5% os que integram por 5 meses, 7 meses e 14 meses. 
 
Gráfico 14: Quantas horas semanais você dedica à EJ? 
 
 
Fonte: Gráfico elaborado pela autora 
 
A maioria dos respondentes 52% apontou que dedica de 11 a 20 horas, 15% de 3 a 4 
horas, e igual percentual de 11% para os que dedicam de 5 a 6 horas, 7 a 10 horas e mais de 
20 horas. Portanto, os alunos mostram bom tempo dedicado às atividades da EJ, pois 63% 




Gráfico 15: Área(s) em que atua (ex.: criação, planejamento, atendimento, mídia) 
 















Atendimento  e Relações Públicas




Fonte: Gráfico elaborado pela autora 
 
Nesta questão apresentaram-se opções para que os entrevistados apontassem qual(is) 
área(s) de atuação estão inseridos na EJ. 21% dos respondentes atuam na área de Recursos 
Humanos, outros 21% atuam em Marketing e Relações Públicas, seguidos igualmente com 
11% nas áreas de Criação; Planejamento Estratégico; Divulgação e Mídias Sociais. Há outra 
parcela dos entrevistados, cada qual com 5%, com atuação nas áreas de Projetos; 
Administração; Administração e Comercial; Planejamento e Atendimento; Atendimento e 
Relações Públicas. Das habilitações de Comunicação Social, apenas relações públicas 
apresenta-se ancorada nas áreas de atuação, talvez porque RP, das habilitações de 
Comunicação, seja a que tenha mais afinidade com procedimentos estratégicos e de gestão, 





Gráfico 16: Cargos ocupados (ex.: redator júnior diretor de arte júnior, ilustrador) 
 

















Diretora de Relações Públicas




Fonte: Gráfico elaborado pela autora 
 
Ao serem questionados sobre o cargo que ocupam na EJ, 26% possuem cargo de 
Consultor Júnior em Recursos Humanos, 16% Diretor de Relações Públicas. 11% atuam, 
igualmente, como Consultor de Projetos, Consultor e Presidente/Diretor Comercial. 
Correspondendo a 5%, há os que atuam como Redator, Consultor de Marketing, Diretor de 
Planejamento e Consultor de Criação. Verifica-se boa distribuição hierárquica e/ou em termos 
de organograma daqueles que atuam na EJ de Comunicação. A atuação em cargos de maior 
hierarquia possibilita ao aluno experiência de liderança que, a princípio, seria difícil ocorrer 




Gráfico 17: O que o motivou a entrar na EJ? Assinale uma ou mais alternativas 
 
 
Fonte: Gráfico elaborado pela autora 
 
Quando questionados a respeito da motivação para entrarem na EJ, 48% dos 
entrevistados apontaram que a motivação se dá pela aplicação da teoria com a prática; 37% 
dos respondentes responderam conhecer o mercado de trabalho; e igualmente em percentual 
de 5% responderam complementação do currículo, incentivo dos docentes e busca por 
desenvolvimento pessoal e formar networking. Este resultado difere do gráfico 4 em que o 
crescimento profissional e pessoal destacou-se com 75,60% das opções dos respondentes a 
outra pesquisa. 
 
Gráfico 18: A EJ possibilitou o aprendizado prático em comunicação? 
 
 
Fonte: Gráfico elaborado pela autora 
 
Quando feita a análise sobre o aprendizado prático adquirido na EJ, 12 dos 
respondentes afirmaram que concordam totalmente, e 7 dos respondentes apontaram que 
concordam. Ou seja, há concordância com este quesito. 
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Gráfico 19: Após participação na EJ, você se sente preparado para ingressar no 
mercado de trabalho? 
 
 
Fonte: Gráfico elaborado pela autora 
 
Essa questão mostra que os alunos, após a participação na EJ, sentem-se preparados 
para ingressar no mercado de trabalho, pois 8 dos respondentes concordam totalmente  e 11 
concordam com esta assertiva. 
 
Gráfico 20: Minha atuação na EJ facilitou meu aprendizado e melhor compreensão do 
conteúdo das disciplinas relacionadas à minha área de atuação? 
 
Atuação na EJ facilitou aprendizado e compreensão  






Fonte: Gráfico elaborado pela autora 
 
Quanto à atuação na EJ facilitar o aprendizado e melhor compreensão do conteúdo 
relacionados à área de atuação dos consultores juniores, 89% dos respondentes disseram sim, 
contra 11% que responderam não. Dentre as manifestações dos respondentes quanto à 
resposta sim, foram citados expansão do conhecimento e relações interpessoais, ter noção do 
mercado de trabalho e suas exigências, complementação do conteúdo passado teoricamente 




Gráfico 21: Atribua um valor de 0 (nenhuma contribuição) a 10 (contribuição 
máxima) para seu Desenvolvimento Pessoal, Profissional e de Pesquisa durante sua experiência 
na EJ: 
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Fonte: Gráfico elaborado pela autora 
 
Para essa questão, predominou a nota 9,0 para o Desenvolvimento Profissional, 
totalizando 9 respostas; a nota 10,0 foi a mais frequente para Desenvolvimento Pessoal com 7 
respondentes; a nota 7,0 predominou para Desenvolvimento em Pesquisa com  6 respostas. Se 
for considerada a média das notas, Desenvolvimento Pessoal (8,86) e Desenvolvimento 
Profissional (8,73) ficaram com notas semelhantes, mas bem superior à Desenvolvimento de 
Pesquisa (7,2). Esse resultado indica que a EJ de Comunicação parece não contribuir 
significativamente com o conhecimento científico, talvez considerando que o curso de 








Gráfico 22: Você acredita ter desenvolvido quais das principais competências dentro 
da EJ? Assinale uma ou mais alternativas 
 
















Fonte: Gráfico elaborado pela autora 
 
O resultado mostra bastante equilíbrio quanto ao desenvolvimento de competências 
dentro da EJ. A maioria dos respondentes 25% apontou que as competências desenvolvidas 
dentro da EJ foram domínio de técnicas e ferramentas gerenciais, seguido do mesmo 
percentual de 16% referente ao relacionamento interpessoal, criatividade e pró-atividade, 
senso crítico e trabalho em equipe (visão sistêmica), e por último com 11% apontaram 
liderança. 
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Fonte: Gráfico elaborado pela autora 
 
Nessa questão, 13 dos respondentes apontaram que concordam totalmente que a EJ 
complementa a formação deles, enquanto outros 6 concordam. Ou seja, para os consultores, a 




Gráfico 24: Que condições e possibilidades a EJ lhe ofereceu para que pudesse 
inovar-se na realização dos projetos? (Resposta múltipla) 
 










Brainstorming com a equipe
 
Fonte: Gráfico elaborado pela autora 
 
Em relação à inovação na realização dos projetos, 58% dos respondentes apontaram 
que ocorrem por meio do benchmarking, 21% reuniões, 11% através das orientações dos 
supervisores e igualmente com 5% brainstorming e treinamentos com a equipe; ou seja, as 
atividades que se espelham em outras EJs, ou outras ações que integram a gestão de operações 
predominam enquanto inovações na realização dos projetos. 
 
Gráfico 25: Sua participação na EJ trouxe que inovações para seu crescimento 
acadêmico e profissional? 
 
 
Fonte: Gráfico elaborado pela autora 
 
Em relação à inovação voltada ao crescimento acadêmico e profissional do aluno, os 
respondentes apontaram que 37% se dão em trabalhar com ferramentas voltadas à 
comunicação (publicidade e propaganda, merchandising, eventos, dentre outros), 26% 
conhecimento de softwares de gestão empresarial, 21% conhecimento em Marketing Digital, 
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com 11% organização no desenvolvimento de projetos (Ex.: MS Project), e com 5% 
conhecimento em programas de mídias (elaboração de vídeos). Aparentemente, as inovações 
se apresentaram mais do ponto de vista técnico e instrumental, ou seja, inovações que são 
necessárias para o aluno acompanhar as práticas atuais no mercado e na sociedade. 
 




Fonte: Gráfico elaborado pela autora 
 
Na questão relativa às mudanças ou transformações na vida dos respondentes, 53% 
apontaram saber ouvir as pessoas, seguido de 21% que responderam ter maior 
responsabilidade como profissional de mercado, 16% trabalhar em equipe e com 10%, 
desenvolvimento interpessoal. Esse resultado mostra o potencial da EJ em proporcionar 
maturidade ao graduando, em que a virtude do ouvir e da responsabilidade são essenciais para 
o comunicador se expressar e ser aceito pela sociedade e mercado. 
 
Gráfico 27: Quais aspectos na qualidade de vida foram incrementados com sua vivência 
na EJ? 
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Experiência de mercado
Não afetou na qualidade de vida
 
Fonte: Gráfico elaborado pela autora 
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Os respondentes apontaram com igual percentual 26% os aspectos voltados à 
pontualidade e integração com a IES e gestores. Seguiu-se com 16% disposição para o 
trabalho e network, com 11% experiência de mercado e 5% não afetaram na qualidade de vida 
até o momento, ou seja, há equilíbrio entre os fatores contributivos nesse item. 
 
Gráfico 28: Quais ideias ou práticas novas você adquiriu na EJ? 
 
 
Fonte: Gráfico elaborado pela autora 
 
Na questão relativa a novas ideias e prática adquiridas na EJ, 31% dos entrevistados 
responderam senso crítico e inovação, 21% visão holística e brainstormings, seguidos de 
mesmo percentual de 16% criatividade e pró-atividade e conhecimento em programas 
gerenciais. 
 
Gráfico 29: Você recomenda a outros graduandos participarem da EJ? 
 




Sim. Melhor análise pelo
mercado de trabalho
Sim. Desenvolvimento
acadêmico de forma prática
Sim. Desenvolvimento pessoal 
 
Fonte: Gráfico elaborado pela autora 
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Nessa questão, 48% recomendariam a outros graduandos a participarem da EJ por 
possibilitar desenvolvimento pessoal, e igualmente em percentual, 26%, recomendariam pelo 
desenvolvimento acadêmico de forma prática e melhor análise do currículo pelo mercado de 
trabalho, ou seja, todos recomendariam a participação na EJ seja pelo desenvolvimento 




5 Resultados e considerações finais 
 
O ensino superior, em quase sua totalidade, tem sido alvo de críticas quanto à 
formação de discentes para atuar no mercado e sociedade. O fato das empresas exigirem 
profissionais cada vez mais capacitados e prontos contribui para a percepção de que o método 
de ensino tradicional seja considerado ultrapassado, mas que o estreitamento de vínculos com 
o mercado profissional seja positivo para a formação de comunicadores em nível superior. 
Acredita-se ser essencial que o discente de Comunicação Social tenha contato, já em 
sua graduação, com o ambiente de mercado, possibilidade esta que pode ocorrer via empresa 
júnior.  
Nesse sentido, o presente estudo foi desenvolvido com objetivo geral de analisar as 
contribuições das EJs para uma formação inovadora do aluno em Comunicação Social, 
considerando também a percepção dos graduandos que participam das empresas juniores 
ESPM Jr., ECA Jr. e Jr. FAAP. 
O referencial teórico apresentou elementos e discussões evidenciando a formação 
inovadora para o aluno de graduação em comunicação enquanto consultor júnior, ou seja, 
contribuições que as EJs podem oferecer para uma formação transformadora, permeada de 
atividades integrativas e ancorada em novas possibilidades de atuação profissional, acadêmica 
e social.  
A formação inovadora, na percepção dos consultores juniores, ocorre através de 
procedimentos como Benchmarking com outras EJs, ou como resultado positivo decorrente de 
melhorias em novos projetos, além dos treinamentos, reuniões, orientação dos professores 
(supervisores) que possibilitam novos olhares, novas experiências e novas formas de lidar 
com as práticas da comunicação. Destacam também os desafios de clientes reais que 
impulsionam o consultor para ser criativo, pró-ativo em suas atividades na EJ, ter maior senso 
crítico na tomada de decisão coletiva junto aos clientes, desenvolver uma visão processual e 
holística das estratégias, lidar com profissionalismo as atividades sob sua incumbência, o que 
também servirá de sinalizador para os próximos integrantes da EJ. 
Os consultores juniores recomendariam a outros graduandos participarem da EJ, 
atitude típica daqueles que estão satisfeitos com a experiência obtida e, neste caso, calcada na 
produtiva interface com o mercado de trabalho, cliente reais, desenvolvimento acadêmico, 




Essa formação inovadora se caracteriza por ações transformadoras, ou seja, provoca 
mudanças no comportamento e ações do aluno em relação a si, à percepção do mundo, ao 
mercado e sociedade, podendo contribuir com uma visão autocrítica, uma visualização mais 
globalizante do pensamento e como colaborar de forma mais participativa com a qualidade de 
vida.  
O saber ouvir outras pessoas é quase um dogma no campo da Comunicação Social, 
mas algo que tende a mitigar face à juventude dos graduandos, marcadamente irreverentes e 
ousados. Porém, a EJ parece trazer essa maturidade ao consultor júnior e, com isso, torna-lo 
mais preparado para os embates reais com o mercado. O aluno aprende a colocar-se no lugar 
do outro, de forma empática, garimpar informações importantes, que muitas vezes, o outro 
com um segundo olhar pode propor. Essas ações valem para relacionamentos interpessoais 
adquiridos na EJ, que mesmo sendo desafiador, com diversas reações ou interferências 
constituem o processo de interação necessária para o bom andamento dos projetos e da 
vivência entre os membros. 
A visão empresarial é essencial nesse processo, inclusive com o aluno atuando em 
distintas áreas para as quais esteja sendo formado, e desenvolvendo ações empreendedoras, 
inclusive na forma de prestação de serviços à sociedade. Porém, a permanência funcional tem 
sido pequena, algo em torno de um semestre, o que pode indicar a necessidade de maior ajuste 
das EJs de Comunicação em relação a uma formação mais consistente, duradoura e integrada. 
Os consultores com maior tempo de experiência são tidos como referência e suporte para os 
mais novos integrantes, enquanto uma maior permanência do consultor pode criar laços mais 
duradouros com os clientes, geralmente de pequeno porte.  
A carga horária dedicada a EJ pelos consultores giram em torno de 11 a 20 horas. 
Essas horas demonstram que quanto maior o tempo dedicado pelo consultor, maiores são as 
chances de se destacarem no mercado pelo conhecimento e pesquisas adquiridos na EJ. 
As áreas que os consultores atuam compreendem criação, marketing, relações 
públicas, recursos humanos, planejamento, projetos e administração. Os alunos ingressam 
como consultores juniores. Salvo pela EJ Eca Jr. que trabalha com hierarquia diferenciada, 
onde os consultores são nomeados com cargos de Diretor, Gerente e Presidente logo nos 
primeiros meses. Nas demais EJs, os cargos são de consultores de criação, de projetos, 
redator, consultor de marketing e de recursos humanos. Portanto, cada aluno encontra muitas 
possibilidades de atuação, podendo já exercitar projetos ancorados em talentos próprios, 
vocação pessoal ou oportunidades no mercado da Comunicação Social. 
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A ligação entre atividades acadêmicas com o mercado de trabalho é um aspecto de 
excelência proporcionado pelas empresas juniores de Comunicação, algo retratado tanto no 
referencial teórico, no estudo de casos como também no resultado da amostragem com os 
consultores júniores entrevistados. São atividades práticas e de alcance profissional que 
preenchem lacunas acadêmicas e, ao mesmo tempo, proporcionam uma formação inovadora 
ao aluno no sentido de ampliar conhecimentos, motivar, desenvolver atitudes, habilidades e 
competências. Nesse sentido, a EJ complementa e diversifica conteúdos oferecidos na sala de 
aula oferecendo também uma visão multidisciplinar. 
Dentre as inovações propiciadas aos consultores juniores, destacou-se na pesquisa um 
ambiente favorável para poder aplicar a teoria na prática, conhecer realisticamente o mercado, 
complementar o currículo com atividades ligadas às novas tecnologias da comunicação e 
novos instrumentos tecnológicos presentes no mercado. As possibilidades que levam o aluno 
a ser mais criativo e inovador também estão ligadas ao convívio que estabelece na EJ e que o 
leva a formar um networking.  
Dentre as principais competências adquiridas se destacam o domínio de técnicas e 
ferramentas gerenciais, relacionamento interpessoal, criatividade e pró-atividade, senso 
crítico, trabalho em equipe e liderança.  
Há a preocupação constante no mundo acadêmico de harmonizar a teoria e a prática, a 
sala de aula e o mercado de trabalho, a relação aluno-aluno, aluno-professor, facilitar o 
ingresso de seus discentes no mercado, situações estas que redundariam num termômetro de 
sua qualidade de ensino. A EJ pode contribuir com esses intentos, cabendo às IES formular 
políticas de maior integração e comprometimento com as empresas júniores de Comunicação 
Social. 
O fato dos consultores júniores não serem obrigados pelas IES a participarem da EJ é 
algo positivo, pois isso poderia afetar a motivação dos consultores e até sua performance pró-
ativa. Porém, nada impede a IES aprimorar interfaces para que a EJ se consolide como um 
dos elos da própria IES com o mercado e que seus alunos alcancem maior projeção e 
empregabilidade.  
Essa interligação da IES e seus propósitos acadêmicos com a EJ e seus propósitos 
práticos de mercado ficou evidenciada também na pesquisa com os consultores uma vez que 
mostraram concordância de que a participação na EJ facilita o aprendizado e compreensão dos 
conteúdos entre teoria e a prática (noção do mercado de trabalho, complementação do 
conteúdo teórico e conhecimentos de ferramentas gerenciais) e que com as oportunidades 
surgidas na EJ se sentem mais preparados para ingressar no mercado de trabalho. 
75 
 
O discente pode se sentir mais confiante e mais bem preparado para entrar no mercado 
profissional por desenvolver o senso de trabalho em equipe, ser incentivado a atuar de forma 
pró-ativa, usar regularmente a criatividade para lidar com os desafios proporcionados pelos 
clientes e dinâmicas dos trabalhos práticos.  
Este estudo não se esgota aqui, tornando-se interessante que futuros estudos sejam 
elaborados a fim de apontar a quantidade, perfil e características das EJs na área de 
Comunicação Social, em qualquer âmbito. Esta pesquisa pode ser continuada ampliando seu 
corpus para ex-membros de EJs, verificar o desempenho dos egressos no mercado e sociedade 
tendo em vista as contribuições adquiridas com a experiência de consultor júnior, ou então 
como o mercado tem considerado seus profissionais com passagens nas EJs.  
Os resultados obtidos nesta pesquisa não podem ser generalizados tendo em vista o 
seu caráter exploratório, o número reduzido de EJs estudadas e os fatores delimitadores em 
termos de tempo e variáveis de estudo. 
Porém, este trabalho, ao lidar com EJs de Comunicação Social dentro de um contexto 
real, atual e respaldado em fontes científicas, pode mostrar aspectos relevantes, caso de 
evidenciar que as EJs de Comunicação contribuem com uma formação inovadora dos seus 
graduandos, objetivo principal desta Dissertação. 
Estima-se que este trabalho também seja percebido pela comunidade acadêmica como 
um dos referenciais para lideranças das IES, corpo discente e docente possa comprometer-se 
com a construção de uma graduação em Comunicação mais motivadora, aderente aos tempos 
atuais e sintonizada com um mercado em constante mudanças quanto ao emprego de seus 
recursos humanos.  
Sabe-se que, talvez, a maior contribuição da ciência seja abrir portas e caminhos para 
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QUESTIONÁRIO DE PESQUISA 
 
Marion Neves Augusto - Contato: marionaugusto@yahoo.com.br 
Universidade Municipal de São Caetano do Sul - Contato: posstricto@uscs.edu.br 
 
 
Este instrumento de coleta de dados é integrante da pesquisa realizada como 
Dissertação da acadêmica Marion Neves Augusto, mestranda do curso de Comunicação 
Social da Universidade Municipal de São Caetano do Sul. A pesquisa realizada tem por 
objetivo analisar as Contribuições da Empresa Júnior para uma Formação Inovadora do 
Discente na Graduação em Comunicação Social. 
Devem responder a esse questionário apenas alunos de graduação que integram a 
Empresa Júnior (Consultores Juniores) levando em consideração sua experiência na EJ. 
 
Todas as informações contidas nesse questionário são sigilosas. Sua única finalidade é atender e 









Perfil 1. Sexo  
(   ) masculino   
(    ) feminino 
Consultor 
Júnior 
Perfil 2. Idade  
(   ) 17 a 20  
(   ) 21 a 25 
(   ) 26 a 30 





(   ) + 36  
Perfil  3. Em que semestre do seu curso você está?  
(  ) 1º a 3º Semestre 
(  ) 4º a 6º Semestre 
(  ) 7º a 10º Semestre 
Consultor 
Júnior 
Perfil 4. Qual sua habilitação na área de Comunicação Social? 
(   )Relações Públicas 
(   ) Publicidade 
(   ) Jornalismo  
(   ) Outra: _______________  
Consultor 
Júnior 




Perfil 6. Quantas horas semanais você dedica à EJ? 
(   ) 1 a 2 hs 
(   ) 3 a 4 hs 
(   ) 5 a 6 hs 
(   ) 7 a 10 hs 
(   ) 11 a 20 hs 
(   ) + de 20 hs 
Consultor 
Júnior 
Perfil 7. Área(s) em que atua (ex.: criação, planejamento, 
atendimento, mídia): ________________________ 
Consultor 
Júnior 




Motivação 9. O que o motivou a entrar na EJ? Assinale uma ou mais 
alternativas: 
(  ) Busca por desenvolvimento pessoal 
(  ) Formar um networking 
(  ) Incentivo dos docentes 
(  ) Complementação do currículo 
(  ) Conhecer o mercado de trabalho  
(  ) Buscar aplicação da teoria na prática 
(  ) Outros: _________________________________ 
Consultor 
Júnior 
Motivação 10. A EJ possibilitou o aprendizado prático em comunicação? 
(  ) Concordo totalmente 
(  ) Concordo  
(  ) Indiferente 
(  ) Discordo  
(  ) Discordo totalmente 
Consultor 
Júnior 
Motivação 11. Após participação na EJ, você se sente preparado para 
ingressar no mercado de trabalho? 
(  ) Concordo totalmente 
(  ) Concordo  
(  ) Indiferente 
(  ) Discordo  
(  ) Discordo totalmente 
Consultor 
Júnior 
Motivação 12. Minha atuação na EJ facilitou meu aprendizado e melhor 
compreensão do conteúdo das disciplinas relacionadas à sua 
área de atuação? 
(  ) Sim. Por quê? __________________________ 





Motivação 13. Atribua um valor de 0 (nenhuma contribuição) a 10 
(contribuição máxima) para seu desenvolvimento durante sua 
experiência na EJ 
Desenvolvimento pessoal.                                     Nota:_______ 
Desenvolvimento profissional.                              Nota:_______ 
Desenvolvimento para a pesquisa.                        Nota:_______ 
Consultor 
Júnior 
Competências 14. Você acredita ter desenvolvido quais das principais 
competências dentro da EJ? Assinale uma ou mais alternativas: 
(  ) Criatividade 
(  ) Bom relacionamento interpessoal 
(  ) Saber trabalhar em equipe 
(  ) Visão sistêmica 
(  ) Proatividade 
(  ) Liderança 
(  ) Senso crítico 
 (  ) Domínio de técnicas, métodos ou ferramentas gerenciais em 
      áreas específicas 
(  ) Outras. Quais?_____________________________ 
Consultor 
Júnior 
Competências Responda a afirmação abaixo de acordo com sua percepção e 
experiência adquirida na EJ de Comunicação: 
15. A EJ complementa minha formação. 
(  ) Concordo totalmente 
(  ) Concordo  
(  ) Indiferente 
(  ) Discordo  





16. Que condições e possibilidades a EJ lhe ofereceu para que 
pudesse inovar-se na realização dos projetos? (benchmarking, 




17. Sua participação na EJ lhe trouxe inovações para seu 
crescimento acadêmico e profissional? 
Consultor 
Júnior 
18. Quais mudanças ou transformações a EJ trouxe à sua vida e 
suas ações no mundo? 
Consultor 
Júnior 
19. Quais aspectos na qualidade de vida foram incrementados 
com sua vivência na EJ?  
Consultor 
Júnior 
20. Quais ideias ou práticas novas você adquiriu na EJ?  Consultor 
Júnior 
 21. Você recomenda a outros graduandos participarem da EJ? 
(  ) Sim. Por quê?___________________________________ 
(  ) Não. Por quê? ___________________________________ 
Consultor 
Júnior 
 
